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I. Introducción  
 
El turismo ha sido catalogado mundialmente en el último tiempo 
como “la tercera fuerza” debido a su efecto productor de riqueza. En la 
actualidad, es una de las industrias de más rápido crecimiento, 
contribuye significativamente a la economía y es un importante motor 
del progreso socioeconómico, a través de creación de empresas, empleos, 
emprendimientos, infraestructura y actividades comerciales 
complementarias asociadas a este rubro. Particularmente en nuestro 
país, esta industria contribuye con el 3,2% del PIB por lo cual las 
autoridades gubernamentales han comenzado una estrategia nacional 
de turismo 2012-2020, con la finalidad de cumplir las siguientes metas 
al 2020. 
 Duplicar los ingresos generados por el turismo como 
porcentaje del PIB al 2020. 
 Generar 40.000 nuevos empleos directos y 160.000 
empleos indirectos al 2020. 
 Subir del puesto 88 en el Ranking de Sustentabilidad en 
el Desarrollo del Turismo al puesto 68 en 2020. 
 Incrementar la inversión turística de un 7,7% a 9,7% al 
2020, como porcentaje de inversión total nacional. 
 Pasar del puesto 36 al 16 en 2020 en el Ranking de 
Infraestructura Turística. (Gobierno de Chile, 2012). 
 
En el siguiente proyecto, se busca realizar la evaluación 
económica del desarrollo de un polo turístico a partir de un fenómeno 
astronómico proyectado para el día 14 de diciembre del año 2020, un 
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eclipse total de sol en particular, el cual será visible parcialmente en 
casi todo el territorio nacional. Sin embargo será la IX región de la 
Araucanía parte de la trayectoria de dicho fenómeno, es por esto que se 
podrá apreciar de mejor forma, tanto parcial como total en las 
localidades de Puerto Saavedra, Freire, Pucón, Lican ray y Villarrica. 
Siendo esta última en la que se podrá ver un eclipse total más extenso. 
 
 
Figura I-1. Trayectoria del eclipse a través de la IX región. 
(Fuente NASA, 2014) 
 
Pero, ¿Qué es un eclipse total de sol? Este fenómeno astronómico 
consiste en que la luna, mientras orbita la tierra, pasa directamente 
enfrente del sol, proyectando una sombra en la superficie de la tierra; es 
decir, es la alineación perfecta de la luna, el sol y la tierra. Según la 
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NASA, un eclipse solar total ocurre en promedio cada 18 meses, pero en 
cualquier región del planeta este fenómeno ocurre en promedio cada 375 
años. 
Lo que nos lleva a la pregunta ¿Es posible tener una oportunidad 
de negocio a partir de este fenómeno? ¿Qué tan sostenible es su 
implementación? Es lo que busca responder este documento.   
La implementación de un polo turístico, conlleva diferentes 
estudios y análisis que serán detallados en el presente informe; 
destacando el estudio de mercado, técnico y financiero. Dando una 
perspectiva objetiva hacia el futuro inversionista sobre las cualidades 
del proyecto, tanto como de los ingresos generados y recuperación del 
capital de trabajo de acuerdo al comportamiento de la industria en la 
región; más allá de que su sola implementación sea motivada por un 
evento astronómico. 
Una vez analizados los datos obtenidos en esta evaluación 
económica, el inversionista contará con la información suficiente y 
necesaria para poder tomar una determinación acerca de la realización o 
no del proyecto, la importancia que tendrá en el desarrollo turístico de la 
zona, la contribución de este a la estrategia nacional impulsada por el 
gobierno, el aporte de valor a la industria y el efecto que tendrá en los 
amantes de la astronomía, naturaleza, deportes extremos o simplemente 
en aquellos que buscan relajarse y desconectarse rodeados de un 
ambiente cómodo, sofisticado y natural.   
La región de la Araucanía, es sin duda una de las regiones más 
heterogéneas en cuanto a paisajes y actividades para realizar, en esta 
podemos encontrar los parques nacionales más antiguos y extensos del 
país, volcanes, lagos, ríos, bosques de Araucarias, pueblos originarios 
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entre los muchos atractivos de la zona. Por lo anterior y mucho más es 
que el desarrollo de un centro turístico resulta inmensamente atractivo 
como una oportunidad de negocio sólida, con gran potencial de acuerdo 
a las proyecciones de crecimiento de la industria del turismo, tanto a 
nivel nacional como mundial. 
El proyecto consta de verificar un terreno amplio, cómodo y para 
las necesidades que necesita un centro turístico. Además de un lugar 
que logre mezclar la inmensidad de la naturaleza y que se ubique en 
alguna de las localidades que son parte de la trayectoria de este 
fenómeno, con el fin de llamar la atención de los clientes y saciar sus 
expectativas acerca de un lugar ideal para disfrutar tanto del eclipse 
como también de unos días de relajo total y desconexión. 
Luego de encontrar el lugar idóneo, se procederá a distribuir los 
espacios para ver donde se ubicará las distintas instalaciones que se 
deben realizar dentro del sitio, es decir, domos, salón principal, oficina 
principal, oficina de recepción de clientes, piscina, aéreas de descanso, 
entre otras cosas. 
Lo que tiene pensado el proyecto es comenzar con 8 a 10 cabañas 
tipo domo totalmente equipadas, cinco para 3 a 5 personas, y cinco para 
6 a 8, cada uno de estos con su respectiva tinaja caliente con 
hidromasaje con capacidad asociada al tamaño del domo, contar con un 
salón principal que sirva como punto de encuentro y esparcimiento para 
los clientes, en el cual se encontrarán diversos atractivos como mesas de 
pool, ping pong, taca taca donde los clientes puedan divertirse y pasar 
un rato agradable dentro del recinto.  También se ofrecerá  una carta de 
pizzas, comidas rápidas y tragos preparados. Todos los gastos que se 
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incurran en el salón principal son costos asociados a cada hospedado, 
es decir que ellos deben pagar por lo que consuman. 
Además el complejo contara con una piscina, áreas de recreación 
como juegos infantiles para los niños, parrillas por cabaña para los 
huéspedes y lugares de relajación al aire libre para disfrutar de la 
naturaleza. 
El centro turístico también contará con guías turísticos 
contratados o en alianza con alguna agencia de turismo de la misma 
zona, con el fin de guiar a los turistas y que estos puedan aprovechar en 
todas su facetas los alrededores y maravillas naturales de la región. 
Para comenzar el levantamiento de las instalaciones se dispondrá 
de una empresa constructora para poder realizar los trabajos de manera 
profesional y bajo los estándares requeridos. Como el movimiento de 
tierra y nivelación de esta, instalación de lo domos, construcción de 
piscina y otras obras requeridas por el complejo turístico. 
El lugar contará contara con una variada oferta de entretenciones 
y comodidades para los clientes, enfocando el proyecto netamente en el 
servicio al consumidor y la experiencia vivida por este como también a la 
calidad de sus productos y servicios. 
Simultáneamente a la construcción del complejo turístico, se 
estará arrendando una oficina comercial en la región metropolitana 
(Santiago) para promocionar al centro turístico y realizar tratos con 
medianas y pequeñas empresas, con el fin de ir captando y fidelizando 
clientes. Se predispondrá de 2 a 3 vendedores de imagen, que saldrán 
diariamente por las distintas comunas de R.M. ofreciendo los servicios y 
comodidades del centro turístico. 
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También se realizará la construcción de un sitio web con fines 
promocionales, consulta, reservaciones y pago online de tal forma que el 
proceso sea rápido, eficaz y sencillo para el cliente. Además de la 
utilización de diversas redes sociales como canales de promoción y 
difusión con el propósito de posicionar el complejo y poder llegar a los 
clientes metas. 
Se pretende que el centro turístico no sólo se enfoque al evento 
astronómico, sino que este opere desde antes, durante y después del 
fenómeno. Funcionando este todo el año, haciendo ofertas a diferentes 
empresas para que estos puedan planificar paseos recreacionales, bonos 
o incentivos o simplemente para aquellos que puedan pagar por el 
servicio.  
 
 
Figura I-2. Vista al volcán Villarrica. 
(Fuente Google) 
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I.1 Importancia de realizar el proyecto 
 
  La importancia del presente proyecto es adjudicarse a los clientes 
que quieran presenciar el fenómeno astronómico rodeado de una 
ambiente único y vanguardista, como también el de potenciar la oferta 
de los establecimientos turístico de la zona y aumentar la calidad de los 
servicios que se ofrecen, alineándose así a la estrategia nacional de 
turismo con el fin de aumentar y fomentar el turismo año tras año. 
 
 Algunos de los problemas que atormentan a la región de la 
Araucanía tienen relación con el empleo, turismo y comercio. Ya que 
debido a la recesión económica que atraviesa el país el crecimiento de la 
industria no ha sido el esperado, lo cual afecta directamente al turismo. 
 
 La solución que ofrece el centro turístico abarca muchas aristas, 
ya que con esto se estará contribuyendo a generar mayores ingresos y 
empleos a la zona, tanto como por las actividades relacionadas a la 
llegada de turistas como la contratación del personal necesario para 
operar en todos los niveles del centro turístico, como lo son los guías 
turísticos, personal de cocina y aseo, entre otros. 
 
  Los comerciantes de la zona se verán beneficiados a través de las 
actividades asociadas a la llegada de turistas, compras que se hagan 
para la puesta en marcha y operación del complejo, desde los materiales 
para su construcción a insumos necesarios para su correcto 
funcionamiento. También se verá beneficiado en los empleos, ya que la 
contratación de personal de la zona para la operación del centro aporta 
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directamente al empleo y ayuda a generar valor al ser estos conocedores 
del lugar. 
 
 La importancia del proyecto es que tratará de resolver los 
problemas mencionados con el transcurso del tiempo, utilizando 
diversas técnicas para cumplir con el propósito. Es por esto que la 
solución que ofrece el centro turístico resulta beneficiosa para todos los 
actores. 
 
I.2 Análisis de la industria del turismo 
 
En la actualidad la industria del turismo en Chile, se ha 
caracterizado por tener un crecimiento sostenible en el tiempo. El 
ministro de Economía, Luis Felipe Céspedes, informó que “el aporte del 
turismo al PIB está en torno al 2,5% y por lo tanto la posibilidad de 
crecimiento, de expansión de este sector es muy grande para nuestro 
país”. (Diario La Nacion, 2015)  
 
La industria del turismo está dividida en tres clases según el lugar 
de origen y destino del turista: turismo emisivo, nacional y turismo 
receptivo. 
 El turismo emisivo tiene relación con los turistas 
chilenos que viajan a otros países y contratan servicios 
turísticos en Chile. 
 El turismo nacional es aquel que realizan los residentes 
de un país, dentro de ese mismo país. 
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 El turismo receptivo es el que relaciona todos los 
servicios turísticos nacionales, para acoger al turista 
extranjero. 
Es de conocimiento generalizado que el Turismo se ha convertido 
en una de las actividades económicas más importante de nuestro país. 
El turismo no sólo impacta al propio sector económico, sino que además 
influye fuertemente en los resultados de otros sectores, en un aumento 
de la calidad de vida de nuestros habitantes y una mantención de 
nuestros atractivos naturales y su conservación como medio ambiente 
limpio y puro. 
 
El elemento fundamental del turismo es el poner en contacto 
directo al individuo con su medio natural. La finalidad de la actividad 
turística es proporcionar la infraestructura, los medios y las facilidades 
para su cumplimiento. 
 
Fines Primarios:  
 Satisfacer al cliente. 
 Crear nuevas expectativas de conocimiento e interés. 
 Mejorar la calidad de vida. 
 Proporcionar la integración de los pueblos. 
 
Fines secundarios: 
 Crear una estructura socioeconómica sólida. 
 Contribuir al desarrollo económico y cultural de los pueblos. 
 
 Los servicios de turismo y los servicios relacionados con los viajes 
abarcan los servicios prestados por hoteles y restaurantes (incluidos los 
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servicios de suministro de comida desde el exterior por contrato), los 
servicios de agencias de viajes y organización de viajes en grupo, los 
servicios de guías de turismo y otros servicios conexos. 
 
Tipos de Servicios que entrega la Industria del Turismo: 
 
 Alojamiento. 
 Transportes. 
 Agencias de viajes. 
 Restaurantes. 
 Complementarios. 
 Existe una nueva tendencia en el área turística, la cual contempla 
de manera importante las comodidades y necesidades de sus clientes. 
Está transformación viene dada por avances tecnológicos (avión a 
reacción para pasajeros, avances en las telecomunicaciones, etc.). 
 
 Los diferentes avances  facilitaron la estandarización de los 
servicios turísticos, su gestión y distribución de manera global, mientras 
que otros factores externos (bajada del precio del petróleo, vacaciones 
pagadas, difusión de las tarjetas de crédito, incentivos de los gobiernos 
para proyectos turísticos y prosperidad económica en los países 
desarrollados, entre otros) permitieron el desarrollo de la demanda del 
turismo de masas. 
 
 Las fuerzas fundamentales que impulsan al cambio, son las 
siguientes: 
 Nuevos consumidores. 
 Nuevas tecnologías. 
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 Necesidades de nuevas formas de producción y gestión más 
flexible. 
 Cambios en el entorno. 
 
 
I.3 Contribución del trabajo 
 
 El proyecto pretende vender una experiencia única a los clientes, 
tanto como en el desarrollo del fenómeno astronómico rodeado de la 
naturaleza en un ambiente acogedor y sofisticado o simplemente para 
aquellos que hagan uso del complejo con fines recreacionales, todo esto 
mediante la calidad de sus cualidades y servicios. Es lo anterior lo que 
le da al proyecto la versatilidad al momento de encasillarlo en el marco 
de que su mera implementación es motivada por un fenómeno natural. 
Pues, lo que quiere el proyecto es mantenerse en el tiempo  usando 
estrategias para luchar contra la competitividad del mercado. 
 
 Este proyecto pretende atraer tanto capital nacional como 
internacional, debido a que estos fenómenos suelen mover una gran 
masa de gente, los famosos “caza eclipses”, los cuales viajan de distintas 
partes del mundo presenciando y estudiando dichos fenómenos. 
También considerando los atractivos de la región en términos naturales 
y culturales lo que la hace atractiva y posiciona como uno de los 
principales destinos turísticos del país. Se pretende estudiar de buena 
manera la industria, para aprovechar los beneficios que aporta el 
turismo en términos lucrativos. 
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 El proyecto de centro turístico puede ser afectado en el futuro por 
externalidades que conecten de forma directa o indirecta a los clientes, 
provocadas por otras empresas, compañías o fábricas que funcionan en 
el entorno del sector. Ya que pueden generar daños en el medio 
ambiente afectando el hermoso y llamativo paisaje de la zona, espacios 
naturales y quizás hasta reducir la capacidad de apreciación del 
fenómeno astronómico en cuestión, los cuales influyen a la hora de la 
toma de decisiones de los clientes con respecto a escoger cual será su 
lugar de destino tanto como para presenciar el eclipse, vacacionar o 
descansar. 
 También se debe tener en consideración las externalidades que 
conectan de forma directa con los clientes, como las otras ofertas que se 
le generan a la demanda, es decir, la competencia en el mercado, como 
cabañas, hostelerías u hoteles, que también pretenden aumentar y 
mantener a sus clientes. 
 
 Una de las externalidades más importante del proyecto tiene que 
ver con la rentabilidad, es decir, si la empresa generará beneficios para 
las personas con el fin de atraer, servir, mantener y aumentar a los 
clientes. Ya que sin ellos el Centro Turístico no podrá financiarse y no 
habrán utilidades para los inversionistas. 
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I.4 Objetivos 
I.4.1 Objetivo general 
 
 Determinar y evaluar la implementación del Centro Turístico en la 
IX región a partir de un fenómeno astronómico, para luego medir su 
rentabilidad  económica. 
 
 
I.4.2 Objetivos específicos 
 
 Realizar un estudio técnico para el proyecto. 
 Realizar un estudio de mercado para el proyecto. 
 Establecer un plan de marketing y una estrategia de negocios 
para enfrentar el mercado. 
 Realizar un estudio económico financiero para el proyecto. 
 
I.5 Limitaciones y alcances del proyecto  
 
I.5.1 Alcances 
 
 La investigación abarca a los establecimientos de alojamiento 
turístico de todo tipo ubicado en la novena región, desde camping a 
Resorts, y se enfocará en los establecimientos que son competencia 
directa para el proyecto, ósea los establecimientos que se encuentran 
ubicados en los alrededores de Villarrica, y aquellos que poseen 
características similares a las que se pretende ofrecer en el proyecto. 
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I.5.2 Limitaciones 
 
 La falta de actualización de datos sobre registros más recientes de 
las llegadas y pernoctaciones de los turistas a la región. 
 
 Base de datos incompletos y no actualizados de las empresas 
dedicadas al rubro como Sernatur y el INE. 
 
 El periodo de tiempo para la recolección de la información 
comprende en menos de 1 año.  
 
 
I.6 Normativa y leyes asociadas al proyecto 
 
 La Ley de Turismo permite contar con una institucionalidad 
pública que ayuda a consolidar el turismo como uno de los pilares del 
desarrollo de Chile, definiendo por primera vez a esta actividad como 
estratégica para el desarrollo de país, y permitiéndole generar acciones y 
estrategias integrales a corto, mediano y largo plazo que logren 
posicionar a Chile como una potencia turística internacional y nacional. 
 
 La nueva ley aborda la Política Nacional de Turismo y Plan 
Estratégico. Se trata de la normativa que establece como propósito la 
elaboración de la Política Nacional de Turismo y el Plan Estratégico 
asociado a este, que defina objetivos, acciones y prioridades que regirán 
al sector. 
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 En la ley 20.423 establece un sistema de clasificación, calidad y 
seguridad para los prestadores de servicios turísticos, el cual busca 
orden y desarrollo en la industria de los prestadores de servicios 
turísticos y que incluye:  
 El Registro y la auto clasificación.  
 Los Estándares de Seguridad. 
 La Inspección.  
 La Reclasificación.  
 La Certificación de Calidad. 
 
 Con Respecto a la Norma Chilena 2760 Oficial 2013, es una 
norma que tiene como finalidad especificar los requisitos generales de 
gestión y calidad que deben cumplir los complejos turísticos para optar 
a una determinada calificación. 
 
 
 
I.7 Organización y presentación de este trabajo 
 
 En el capítulo II, será posible observar y analizar el estudio de 
mercado, el cual proporcionará información relevante sobre el mercado 
del turismo, tanto nacional y más en profundidad en la zona, con el fin 
de poder estimar de la mejor manera las condiciones en las cuales el 
proyecto entrara a competir con los ya establecidos en la región, la 
proyección de demanda y un estudio amplio sobre precios y canales de 
difusión. 
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 El capítulo III trata principalmente sobre todos los aspectos 
relacionados a las inversiones necesarias para llevar a cabo, tanto como 
para las instalaciones del lugar (Domos, piscina, mobiliario, salón 
principal, etc.) y el acondicionamiento del terreno e instalación de los 
servicios primarios, como para la oficina comercial ubicada en Santiago 
con fines promocionales. 
 
 En el capítulo IV, se encontrara la información financiera del 
proyecto. Se analizaran aspectos como el financiamiento del proyecto, 
los gastos en los que se incurrirá, es decir, los costos fijos y variables 
sujetos a este como también los ingresos esperados para el periodo de 
evaluación. Todo esto con la finalidad de realizar la correcta estructura 
de costos para analizarlas posteriormente en el flujo de caja. El cual 
arrojara los VAN y TIR asociados al proyecto, indicadores los cuales 
permiten determinar la real rentabilidad del proyecto. También se 
sensibilizaran algunas variables con el fin de suponer diversos 
escenarios para el proyecto y analizar su comportamiento financiero 
frente a estos, y entender los parámetros en los cuales el proyecto aún 
sigue siendo viable financieramente. 
 
 El capitulo V se compone principalmente de análisis, los cuales se 
realizarán mediante la información obtenida en el capitulo anterior. Aca 
se sintetizara toda la información a lo largo de los capítulos permitiendo 
desde una perspectiva global, tomar la mejor decisión sobre si realizar o 
no el proyecto, y establecer los parámetros en los cuales el proyecto 
puede moverse manteniendo su rentabilidad. 
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II. Estudio de mercado  
 
 Chile actualmente está desarrollando una  estrategia a nivel 
nacional sobre la promoción del turismo receptivo y nacional, esta 
medida fue nombrada en el gobierno anterior de Chile, dirigido por el ex 
presidente Sebastián Piñera y en la actualidad se encuentra establecida 
en el plan de gobierno del mandato actual comandados por la presidenta 
Michelle Bachelet.  
 
 Esta estrategia considera un aumento en la calidad  de los 
servicios que se entregan, los cuales ofrece la competencia que existe en 
las distintas regiones de nuestro país. Uno de los puntos fundamentales 
que pretende y desea fortalecer el gobierno, es la necesidad urgente de 
regularizar la calidad de los servicios, puesto a que el turismo  
representa un ingreso importante para el país y la demanda se 
encuentra en aumento creciente. 
 
 A continuación se muestra un pequeño resumen  de la estrategia, 
la cual está marcada por los grandes cambios que van a significar para 
el país y el turismo receptivo.  
 
 “El turismo es una de las industrias de más rápido 
crecimiento en el mundo y Chile sigue esa tendencia con 
gran fuerza. De ahí la necesidad de contar con una 
Estrategia Nacional de Turismo”. 
 “Al 2020, Chile será reconocido como un destino turístico de 
clase mundial, siendo admirado y conocido por poseer una 
oferta atractiva, variada, sustentable y de alta calidad”.       
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 “Actualmente contribuye un 3,2 % del PIB y es una 
importante fuente de empleo”. 
 “Nos encontramos en el puesto 39 en el ranking doing 
business.” 
 
 
II.1 Definición del mercado 
 
 La demanda del turismo está creciendo de manera exponencial  y 
aportando números importantes al  PIB nacional cada año, es ahí la 
necesidad  de crear una estrategia  para poder canalizar de manera 
eficiente todos los flujos que generan las variadas divisas que ingresan a 
nuestro país. 
 
 Chile es un país que no impone grandes reglas o normas para la 
creación de empresas, existe un indicador económico el cual evalúa 189 
economías a nivel mundial y entrega un ranking de resultados sobre la 
facilidad para abrir negocios en el mercado de cada país.  
  
Chile se encuentra en el puesto 32 del ranking, posicionándose en 
un buen puesto, además se debe tener en cuenta que el país se 
encuentra en un estado de crecimiento progresivo con respecto al 
turismo, en donde también se promueve de sobremanera la constitución 
de estas empresas dedicadas a entregar servicios de comodidades para 
poder mejorar la calidad de servicio que se ofrece. 
 
En conclusión, una demanda en aumento creciendo 
exponencialmente a nivel mundial, debido a la globalización y  a la 
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calidad de vida de las personas que va mejorando de manera admirable 
cada año, es un mercado accesible para generar negocios e incentivos 
para creaciones de estas empresas. 
 
     
Figura II-1. Mercado abordable. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
II.1.1 Encuesta realizada 
 
 La presente encuesta realizada, se desarrolló con el propósito de 
medir el nivel de conocimiento de las personas sobre el turismo, como 
también ver de qué manera se enteran sobre las promociones turísticas, 
cuanto suelen viajar, que es lo que prefieren al comprar los servicios, si 
están dispuestos a pagar por el cumplimiento de sus expectativas, si 
pueden asociar calidad-precio, como es la situación económica que 
poseen, si tienen trabajo estable, entre otros puntos a medir. 
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 Además el deseo de ésta encuesta era conocer un poco mejor a las 
personas y entender cuáles son sus deseos realmente, que es lo que 
realmente ellos quieren. 
 
La mayoría de las personas encuestadas prefieren un servicio de 
calidad y pagar por él, es decir apoyan la idea de calidad-precio, siempre 
y cuando los precios se relacionen de manera directa con el servicio que 
se pretende entregar. También se midió la edad de las personas y la 
mayoría que contaba con trabajo estable y con una situación económica 
media-alta, fueron personas sobre los 30 años. Lo que es relevante ya 
que el público objetivo que apunta el proyecto son personas con trabajo 
estable y situación económica media-alta, y esto se debe a que los 
precios de los servicios del Centro Turístico son un poco costosos debido 
a las comodidades y necesidades que pretende cumplir. 
 
En la encuesta se aprecia también que la manera en que las 
personas se enteran sobre promociones turísticas o sobre lugares de 
alojamiento turísticos, es de manera online ya sea por las páginas Web 
de los alojamientos o mediante las redes sociales como Facebook, 
Twitter, entre otros. 
 
Además se puede apreciar que el nivel de conocimiento sobre el 
turismo que tienen las personas es bajo, por lo que se deduce que no 
están en conocimiento de la estrategia de turismo del gobierno, y de la 
falta de ofertas turísticas para recibir a la demanda que crece cada año. 
Tampoco deben saber lo importante que es la industria del turismo en el 
aporte al PIB nacional ya que presenta un 3,1% aproximadamente. 
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II.1.2 Servicio de Alojamiento Turístico 
 
Los establecimientos de alojamiento turístico (EAT) corresponden 
a establecimientos en que se provee comercialmente el servicio de 
alojamiento por un período no inferior a una pernoctación; que estén 
habilitados para recibir turistas en forma individual o colectiva, con 
fines de recreo, descanso, deportivo, de salud, estudios, negocios, 
familiares, religiosos u otros similares. (Instituto Nacional de 
Estadisticas, 2014). 
 
En el año 2013 se contabilizaron un total de 4.518 
establecimientos de alojamiento turístico, con una capacidad de 73.984 
unidades habitacionales y 151.668 camas. Cabe señalar que en el 
registro de SERNATUR existen 5.576 establecimientos en total, no 
obstante, para fines de análisis solo se considerarán los 
establecimientos que al menos cuentan con información sobre 
capacidad en habitaciones y/o camas (4.518). 
  
De no contar con esta información, esta se imputará con la 
normas correspondientes que proporcione la una o la otra. De acuerdo a 
la norma chilena de clasificación y terminología de los establecimientos 
de alojamiento turístico, estos tienen una clasificación definida. 
(Instituto Nacional de Estadisticas, 2014) 
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II.1.2.1 Tipos de establecimiento de alojamiento turístico 
 
 A continuación se describe cada uno de estos tipos de 
establecimientos turísticos: 
 
 Apart-hotel: Establecimiento que provee alojamiento turístico 
mayoritariamente en unidades habitacionales tipo departamento, 
en un edificio o parte independiente del mismo, constituyendo sus 
dependencias un todo homogéneo. Disponen, además como 
mínimo del servicio de recepción durante las 24horas y el servicio 
de desayuno estando o no incluido en la tarifa, el cual se debe 
prestar dentro de las instalaciones, servicio de mucamas, servicio 
de conserjería y servicio de custodia de equipaje, sin perjuicio de 
proporcionar otros servicios complementarios.  
 Bed & Breakfast; Alojamiento familiar establecimiento del tipo 
casa habitación, en el cual sus residentes permanentes  prestan 
los servicios de alojamiento turístico y desayuno incluido en la 
tarifa en habitaciones privadas. El servicio de recepción es 
brindado por un integrante del grupo familiar. Las áreas comunes 
familiares son compartidas con los huéspedes. Este tipo de 
establecimiento puede recibir el nombre de hospedaje rural, si 
éste se ubica en una zona rural.  
 Cabañas: Establecimiento en que se presta el servicio de 
alojamiento turístico en unidades habitacionales del tipo cabaña, 
con estacionamiento con capacidad mínima de un vehículo por 
cada unidad habitacional. Disponen, además como mínimo de 
servicio de recepción para el registro de huéspedes y entrega de 
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información general, pudiendo ofrecer otros servicios 
complementarios.  
 Camping: Recinto de campamento establecimiento en que se 
provee el servicio de alojamiento turístico en un terreno 
debidamente delimitado, ubicado en un entorno natural (campo, 
montaña, playa y similares), asignándole un sitio a cada persona 
o grupo de personas que hacen vida al aire libre y que utilicen 
carpas, casa rodantes u otras instalaciones similares para 
pernoctar. Debe contar como mínimo con servicio de recepción de 
12horas y baños.  
 Centro de turismo de naturaleza: Lodge establecimiento en que 
se presta el servicio de alojamiento turístico en unidades 
habitacionales privadas. El principal propósito del establecimiento 
es servir de enclave para realizar actividades al aire libre y/o 
excursiones. Ofrecen además como mínimo, servicio de recepción 
por 12 horas, servicio de mucamas y servicio de alimentación bajo 
cualquier modalidad a solicitud del huésped, sin perjuicio de 
proporcionar otros servicios complementarios. 
 Complejo turístico: Resort establecimiento que cuenta con una o 
más clases de alojamiento turístico, además de contar con 
instalaciones, equipamiento e infraestructura para la realización 
de cada uno de los tipos de actividades que ofrezca dentro de los 
límites del establecimiento, ya sean recreativas, deportivas, de 
descanso y relajación. 
 Departamentos turísticos y/o ejecutivos: Establecimiento que 
provee el servicio de alojamiento turístico en unidades 
habitacionales del tipo departamento, los que deben estar 
amoblados y destinados principalmente al turista de recreación, 
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vacacional o de negocios, los que pueden estar ubicados en un 
mismo edificio o en edificios distintos, bajo una administración 
centralizada. Deben contar como mínimo con los servicios de 
recepción en horario acordado con el cliente y servicio de mucama 
propio o concertado.  
 Hacienda: Estancias establecimiento en que se presta el servicio 
de alojamiento turístico en unidades habitacionales privadas y 
que mantiene o recrea un casco principal con estructuras, 
espacios y materiales propios de las antiguas casas tradicionales 
de la zona donde se emplaza. El principal propósito del 
establecimiento es servir de enclave para realizar actividades al 
aire libre y/o excursiones productivas propias del predio y la 
cultura local. Ofrecen además como mínimo, servicio de recepción 
por 12 h, servicio de mucamas y servicio de alimentación bajo la 
modalidad de pensión completa, sin perjuicio de proporcionar 
otros servicios complementarios. 
 Hotel: Establecimiento que provee alojamiento turístico  
mayoritariamente en habitaciones, en un edificio o parte 
independiente del mismo, constituyendo sus dependencias un 
todo homogéneo. Disponen además como mínimo del servicio de 
recepción durante las 24 h y el servicio de desayuno estando o no 
incluido en la tarifa, servicio de mucamas, servicio de conserjería 
y servicio de custodia de equipaje, sin perjuicio de proporcionar 
otros servicios complementarios. Cuando el establecimiento 
cuente con habitaciones con acceso desde el nivel del suelo y con 
estacionamiento frente a las habitaciones o dentro del recinto, se 
puede denominar motel  
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 Hotel boutique: Establecimiento que ofrece el servicio de 
alojamiento turístico en habitaciones y bajo un concepto definido, 
presente tanto en habitaciones, como lugares de uso común e 
informado previamente a los clientes, entregando un servicio de 
atención personalizada. Se encuentra emplazado en un edificio o 
parte independiente del mismo, constituyendo sus dependencias 
un todo homogéneo. Disponen, además como mínimo del servicio 
de recepción en español y un segundo idioma, además del servicio 
de desayuno incluido en su tarifa. Tiene definido e implementado 
un sistema de medición de satisfacción de clientes. 
 Hostal: Establecimiento en que se provee el servicio de 
alojamiento turístico en habitaciones privadas, cuyas 
características constructivas dicen relación con las de una casa 
habitación, y que ofrece el servicio de desayuno de manera 
facultativa. 
 Hostel: Albergue establecimiento cuya capacidad para prestar el 
servicio de alojamiento turístico es en habitaciones comunes y/o 
habitaciones privadas, al igual que sus baños, y que dispone 
además, de un recinto común de cocina para que los huéspedes 
se preparen sus propios alimentos. Debe contar con el servicio de 
recepción y servicio de aseo del establecimiento. Además, debe 
tener disponible información turística y publicación de actividades 
de esparcimiento entre los huéspedes. Los hostel o albergues 
pueden recibir el nombre de refugios. 
 Hostería: Establecimiento que provee principalmente servicio de 
alimentación en un restaurante y que adicionalmente provee el 
servicio de alojamiento turístico  en unidades habitacionales. 
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Debe contar con estacionamiento de vehículos, ubicados junto o 
frente al edificio principal. 
 Residencial: Establecimiento en que se provee el servicio de 
alojamiento turístico en habitaciones privadas, cuyas 
características constructivas dicen relación con las de una casa 
habitación, y que ofrece además el servicio de alimentación en las 
modalidades de media pensión.  
 Terma: Establecimiento cuyo propósito principal es el 
aprovechamiento de una fuente termal con fines terapéuticos y/o 
recreacionales, para lo cual, junto con las respectivas 
instalaciones termales cuenta con el equipamiento e 
infraestructura necesarios para proveer el servicio de alojamiento 
turístico en habitaciones, cabañas o departamentos, sin perjuicio 
de proveer otros servicios complementarios. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura II-2. Distribución por clasificación de los EAT. 
(Fuente: INE; elaboración propia) 
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II.2 Análisis de la oferta 
 
La competencia existente en la industria del turismo en la región 
de la Araucanía es alta, ya que existe un amplio abanico de actividades 
y lugares por hacer y conocer, es por esto que existen variadas empresas 
que entregan y ofrecen un servicio similar. Los cuales son fiscalizados 
de forma intermitente, lo que genera grandes diferencias entre un 
servicio y otro. 
 
Son alrededor de 642 establecimientos de alojamiento turístico 
(EAT) en la región, según el SERNATUR  y su registro nacional de 
prestadores de servicios turísticos, Actualizado a Agosto de 2017, entre 
los cuales se encuentran variados tipos de servicios, desde campings a 
resorts. 
 
A continuación se mostrarán algunas tablas con información 
relevante acerca de la cantidad de establecimientos turísticos que se 
encuentran en la región.  
 
Tipos de establecimientos 
 Hotel 
Apart 
hotel 
Cabaña 
Estancia 
o 
hacienda 
Hostería Residencial 
Nº de 
establecimientos 
91 13 220 1 31 8 
Nº de habitaciones 1.129 189 602 37 225 75 
Nº de camas 2.196 376 1.521 95 527 97 
Tabla II-1. Número de establecimientos de alojamiento turístico. 
(Fuente: SERNATUR. Elaboración propia) 
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Tipos de establecimientos 
 
Hostal, 
hostel o 
albergue 
Bed and 
breakfast, 
alojamiento 
familiar 
 
Complejo 
turístico 
o Resort 
Departamento 
Turístico y/o 
ejecutivos 
Centro de 
turismo 
natural o 
Lodge 
Termas 
Nº de 
establecimientos 
136 58 2 14 13 4 
Nº de 
habitaciones 
1.072 124 400 43 38 67 
Nº de camas 2.428 121 977 68 79 116 
Tabla II-2.  Número de establecimientos de alojamientos turístico. 
(Fuente: SERNATUR. Elaboración propia) 
 
Como se puede ver existe una gran variedad respecto a la oferta 
que entrega la región de la Araucanía, ya que hay diferentes 
establecimientos turísticos ofreciendo sus servicios dentro del mercado. 
Por lo que se aprecia  toda la competencia tiene algo en común, lo cual 
es que todos los establecimientos nombrados anteriormente dan 
alojamiento turístico a los diversos turistas.  
 
Por otra parte se encuentran los campings que existen en la región 
quienes también están dentro de la consolidación de alojamiento 
turístico, con un número de establecimientos de 51 y con 807 sitios 
repartidos por toda la región de la Araucanía.  
  
 Además de las ofertas ya nombradas, existe otra competencia de 
forma a lo mejor menos directa que las anteriores como son las agencias 
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de viaje y tour operadores, están se encuentran con un número de 130 
agencias locales dentro de la novena región. 
 
Durante el año 2014, se contó con la siguiente oferta a nivel 
nacional:  
 
 
Figura II-3. Número de EAT en Chile.                                                                                         
(Fuente: SERNATUR) 
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 Otro dato importante a considerar es la tarifa promedio de los 
establecimientos en la IX región, para nuestro caso, nos compararemos 
con hoteles y servicios de cabañas, debido a la similitud del servicio 
proporcionado.  
Año y Mes 
Total Hoteles Otros 
ADR ADR ADR 
2016 
   
Enero 60.590 66.307 55.094 
Febrero 62.484 71.078 53.655 
Marzo 53.231 58.615 43.438 
Abril 49.460 55.331 37.545 
Mayo 47.599 54.166 33.728 
Junio 49.758 56.254 33.881 
Julio 57.461 65.485 45.080 
Agosto 56.937 64.573 40.854 
Septiembre 57.547 66.052 40.161 
Octubre 48.227 54.907 37.070 
Noviembre 50.702 58.187 36.472 
Diciembre 55.921 63.370 42.136 
2017 
   
Enero 62.871 70.731 54.566 
Febrero 65.826 76.836 55.880 
Marzo 50.886 56.668 39.168 
Abril 50.491 59.044 36.608 
Mayo 49.550 57.949 34.124 
Junio 49.924 57.576 33.773 
Tabla II-3. Tarifa promedio por habitación EAT.                                                                                         
(Fuente: INE. Elaboración propia) 
 
Región Hotel Residencial Motel Apart-Hotel 
Camping 
sitios 
Cabañas 
Araucanía 61.193 18.352 38.948 47.502 12.476 50.499 
Tabla II-4. Tarifa promedio anual ($) por habitación año 2016. 
(Fuente: INE. Elaboración propia) 
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Mediante la información que entrega la Tabla II-3, se aprecia que 
las tarifas promedio más altas se dan en los meses de verano y en la 
categoría de hoteles, alcanzando un valor máximo de $70.713 por 
habitación en el mes de enero de 2017. 
 
La Tabla II-4, muestra las tarifas promedios anuales de los 
distintos establecimientos de alojamientos turísticos, donde los hoteles y 
las cabañas siguen liderando como los establecimientos con tarifas más 
altas específicamente $61.193 (hotel) y $50.499(cabañas). 
 
II.3 Análisis de la demanda  
 
II.3.1 Turismo nacional  
 
Durante el año 2014, se registró un total de 6.603.182 llegadas de 
pasajeros a establecimientos de alojamiento turístico y 12.906.416 
pernoctaciones en los mismos (hoteles, moteles, aparts hoteles, 
residenciales, cabañas ubicadas en camping), lo que indica que la 
pernoctación promedio de pasajeros es de 2,0 noches. 
 
De los cuales 4.502.571 (68,2%) son chilenos y 2.100.611 (31,8%) 
son extranjeros. Los pasajeros residentes en Chile fueron 
principalmente de la R.M., Biobío y Antofagasta. Mientras que los 
pasajeros de residencia extranjera provinieron en su mayoría de Brasil, 
Argentina, EE.UU. 
 
Los chilenos que llegan a establecimientos de alojamiento turístico 
tienen como destino principal las regiones Metropolitana, Valparaíso y 
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Antofagasta, situando a la región de la Araucanía en la sexta posición, 
lugar que es pretendido para la construcción del Centro Turístico. 
 
Figura II.4. Llegadas y pernoctaciones de pasajeros 2014. 
(Fuente: INE) 
 
El movimiento de pasajeros según la encuesta mensual a 
establecimientos de alojamientos turísticos (EMAT), muestra que el 
número de llegadas de turistas a la novena región fue de 384.222, el 
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número de pernoctaciones fue de 878.043 y la pernoctación promedio 
fue de 1,6 noches.  
 
II.3.2 Turismo IX región 
 
Al momento de hablar sobre el turismo en la región de la 
Araucanía, es que se recoge la información proporcionada por el INE 
(Instituto nacional de estadísticas) en sus boletines de la EMAT 
(encuesta mensual de alojamiento turístico) en términos de llegadas  y 
pernoctaciones de pasajeros de los últimos 19 meses (febrero 2016 – 
agosto 2017). 
 
 El INE divide la región en 3 grandes zonas turísticas, que serían la 
Araucanía Lacustre, Temuco y sus alrededores y el resto de la región. 
Estas tres grandes zonas geográficas, se pueden disgregar por comunas, 
con objeto de una mejor comprensión del análisis, como se observa en la 
siguiente figura: 
 
Araucanía Lacustre Temuco y alrededores Resto de la región 
Pucón Temuco Curacautín Angol Saavedra 
Villarrica Freire Victoria Cunco Lonquimay 
Curarrehue 
 
Melipeuco Toltén Collipulli 
  
Loncoche Lautaro Traiguén 
  
Vilcún Carahue Los Sauces 
  
Ercilla Lumaco Purén 
  
Pitrufquén Gorbea Renaico 
  
Nueva Imperial Perquenco 
 
Figura II-5. Disgregación comunal de los destinos turísticos. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
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Llegadas a la IX región 
Mes Año Totales 
Araucanía 
Lacustre 
Temuco y 
alrededores 
Resto región 
Febrero 2016 78.026 41.233 24.123 12.670 
Marzo 2016 42.591 19.529 17.323 5.738 
Abril 2016 30.658 10.139 16.414 4.105 
Mayo 2016 24.692 7.286 13.401 4.005 
Junio 2016 27.772 9.614 14.031 4126 
Julio 2016 43.294 19.447 16.827 7.020 
Agosto 2016 32.256 11.257 14.820 6.179 
Septiembre 2016 28.992 11.324 13.777 3.891 
Octubre 2016 38.568 17.459 15.824 5.285 
Noviembre 2016 37.409 15.990 16.049 5.370 
Diciembre 2016 39.948 19.340 14.534 6.074 
Enero 2017 70.129 39.375 20.421 10.333 
Febrero 2017 68.110 37.896 17.807 12.407 
Marzo 2017 39.064 18.025 15.164 5.876 
Abril 2017 31.185 12.955 13.140 5.091 
Mayo 2017 25.820 9.237 11.999 4.585 
Junio 2017 23.262 7.801 11.030 4.431 
Julio 2017 71.276 35.562 22.560 13.153 
Agosto 2017 52.417 22.140 20.574 9.703 
 
Promedio 42.393 19.243 16.306 6.844 
Tabla II-5. Llegadas de turistas a la región. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
 
 En la Tabla II-5 se puede apreciar las llegadas de personas a la 
región según destino turístico, siendo en promedio la Araucanía 
Lacustre la zona que más llama la atención de estos, viéndose 
fuertemente incrementada en épocas estivales y fechas festivas, a pesar 
de que en el periodo bajo estudio, se aprecia una baja en la época estival 
del año 2017 versus 2016. 
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 En segundo lugar se encuentra Temuco y sus alrededores, la cual 
toma fuerza y en ocasiones supera a la zona antes mencionada 
principalmente en invierno y meses sin feriados ni celebraciones.  
 Finalmente aparece en último lugar la zona que comprende el 
resto de la región, espacio geográfico que presenta un bajo número de 
llegadas, tanto promedio como mensual en comparación con las otras 
dos. 
Pernoctaciones de turistas 
Mes Año 
Total 
pernoctaciones 
Araucanía 
Lacustre 
Temuco y 
alrededores 
Resto 
región 
Febrero 2016 185.192 125.099 34.184 25.909 
Marzo 2016 82.469 46.112 25.674 10.683 
Abril 2016 55.785 24.212 24.277 7.296 
Mayo 2016 47.192 20.058 20.247 6.888 
Junio 2016 49.956 21.741 21.155 7.061 
Julio 2016 89.712 48.612 24.685 16.416 
Agosto 2016 57.732 24.117 21.562 12.054 
Septiembre 2016 54.434 25.388 20.688 8.358 
Octubre 2016 77.143 42.591 25.388 9.163 
Noviembre 2016 76.241 39.806 26.011 10.424 
Diciembre 2016 80.187 46.897 23.195 10.095 
Enero 2017 172.986 121.416 32.472 19.097 
Febrero 2017 165.560 114.204 27.505 23.851 
Marzo 2017 76.483 43.348 24.097 9.038 
Abril 2017 63.287 34.016 20.886 8.385 
Mayo 2017 49.306 22.479 19.333 7.493 
Junio 2017 44.148 18.977 17.737 7.434 
Julio 2017 170.499 102.333 37.771 30.395 
Agosto 2017 115.413 64.636 32.789 17.988 
 
Promedio 90.196 51.897 25.245 13.054 
Tabla II-6. Pernoctaciones totales y según destino turístico. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
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 En la Tabla II-6, se aprecia el número de pernoctaciones en la 
región según el destino turístico, es decir la cantidad de personas que se 
aloja en el sector. Siendo en este ítem la Araucanía Lacustre la que lleva 
la delantera tanto en pernoctaciones promedio (51.897) en dicho 
intervalo de tiempo, como mensualmente. Esta se ven claramente 
incrementadas al igual que las llegadas a la región en épocas estivales y 
festivas, y van a la baja en meses de invierno, a pesar de esto nunca se 
encuentran significativamente por debajo de la segunda zona de mayor 
interés, que sería Temuco y sus alrededores.  
 
 
II.4 Pronóstico de demanda  
 
Para pronosticar la demanda del proyecto, se utilizó el promedio 
móvil simple, el cual toma datos de los años anteriores, los suma y los 
divide por la cantidad de periodos determinados (8 años), para 
pronosticar la demanda del siguiente periodo. Luego toma el nuevo valor 
y lo suma a los 7 anteriores para calcular la demanda del siguiente 
periodo y lo divide por la misma cantidad de periodos establecidos, y así 
sucesivamente.  
 
Los datos utilizados para realizar estos cálculos fueron obtenidos 
sumando las llegadas de extranjeros con las llegadas de los turistas 
nacionales. Estos datos son estudios realizados por la Institución 
Nacional de Estadísticas, en los años correspondientes. 
 
A continuación se mostrará la Tabla II-7 que muestra en amarillo 
la demanda pronosticada para los años correspondientes: 
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Año Demanda 
2009 233539 
2010 238901 
2011 270830 
2012 334314 
2013 356231 
2014 450295 
2015 454867 
2016 495304 
2017 354285 
2018 369378 
2019 385688 
2020 400045 
2021 408262 
2022 414766 
Tabla II-7. Pronostico de la demanda. 
(Fuente: INE; elaboración propia) 
 
                                                                                                       
Figura II-6. Demanda en el tiempo.                                                                                  
(Fuente: Elaboración propia) 
 
354285 
369378 
385688 
400045 
408262 
414766 y = 158,27x4 - 1E+06x3 + 4E+09x2  
- 5E+12x + 3E+15 
 
R² = 0,9999 
350000 
360000 
370000 
380000 
390000 
400000 
410000 
420000 
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Polinómica (Demanda) 
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En la Figura II-6 se puede apreciar la demanda en el tiempo 
pronosticada para los años 2017 al 2022. Se puede ver claramente que 
la demanda va en aumento y crece de manera constante hasta el año 
2020, luego en los 2 años restantes la demanda crece en menor 
cantidad. 
Se utilizó una regresión polinomial de grado 4 para realizar un 
ajuste de tendencia, y se obtuvo un coeficiente de determinación (R²) de 
0,9999, el cual es un valor positivo para el estudio ya que es cercano a 
1, y presenta un error absoluto de 0,0001 
.        
II.5 Análisis Estratégico 
 
II.5.1 Análisis de las cinco fuerzas de Michael Porter 
 
 Mediante el modelo de Michael Porter se analizó el entorno de la 
empresa y se detalló la influencia que tienen las 5 fuerzas sobre la 
industria del turismo de los establecimientos de alojamiento turístico. 
 
 Poder de negociación de los clientes: El poder de negociación de 
los consumidores es alto debido a que existe una gran 
competencia, ya que hay una gran variedad de establecimientos 
de alojamiento turístico con distintas cualidades que pueden 
agradarle al cliente, como bellos paisajes, servicios de calidad, 
rutinas paras sus huéspedes, etc. Además muchos de los 
establecimientos deben tener su clientela, ya que llevan años en el 
rubro. Por lo tanto al incorporar un nuevo centro turístico 
(establecimiento de alojamiento turístico) al mercado es necesario 
tener claro cuál va hacer el segmento al cual se va a enfocar para 
lograr posicionarse dentro de los consumidores.  
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 Poder de negociación de los proveedores: El nivel de 
negociación de los proveedores se considera medio (ni alto ni 
bajo), ya que existe más de una empresa constructora para 
realizar la construcción del Centro Turístico, como Sepcomet, 
Diterco, Construkit, Constructora Insulza, Constructora e 
Inmobiliario Vive, entre muchas otras, que podrían satisfacer 
nuestras exigencias.  
Existe otra clase de proveedor aparte de las constructoras, están 
los proveedores de la comida que son importantes para poder 
cumplir con el servicio de comida rápida y tragos, pero al estos no 
ser demasiado específicos y ofrecer una carta más bien básica, 
permite su versatilidad en términos de proveer al centro de los 
insumos necesarios. 
 
 Amenaza de entrada de nuevos competidores: La barrera de 
entrada de nuevos competidores al mercado es alta, 
principalmente por los elevados costos de inversión asociados a 
proyectos turísticos, por lo que la amenaza de nuevos 
competidores se considera media. La principal barrera de entrada 
es el aprovechar la alta demanda turística que cada vez crece y no 
está la oferta necesaria para acoger a los turistas. Para entrar en 
este mercado se necesita una buena diferenciación con el resto de 
los establecimientos, como lo que plantea este proyecto el cual se 
pretende diferenciar por el trato a sus consumidores, por las 
comodidades y necesidades de los clientes, y con una buena 
gestión a los usuarios. La amenaza de nuevos competidores es 
alta y siempre estará, ya que el turismo no piensa decaer, y 
mientras las personas quieran relajarse y pasarlo bien, buscarán 
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establecimientos de alojamientos turísticos con el fin de descansar 
y buscar todas las comodidades posibles. 
 
 Amenaza de productos sustitutos: La amenaza es media, ya que 
actualmente en el mercado existen una gran variedad de 
establecimientos alojamiento turístico que pueden sustituir al 
centro turístico, como es el caso de campings, cabañas, arriendos 
caseros, entre otros. Por lo tanto el proyecto pretende posicionarse 
mediante la diferenciación con el resto y mediante el trato y 
servicio entregado al consumidor. Con el fin de alcanzar un 
segmento de usuarios, a los que les importe la comodidad y el 
servicio que reciben por sobre el precio. 
 
 Rivalidad de los competidores: La rivalidad entre los 
competidores es alta y tiene relación con la industria del turismo, 
ya que todos los establecimientos de alojamiento turístico lo que 
buscan es atraer a clientes nuevos y mantener a los viejos 
consumidores. La pelea entre los establecimientos es alta ya que 
quieren maximizar su demanda optimizando su oferta. Este 
proyecto pretende generar ventajas competitivas frente al resto, 
mediante diferenciación e innovación de sus servicios. 
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1. Amenaza de entradas de nuevos competidores 1 2 3 4 5 
Economías de escalas   3   
Diferenciación del producto     5 
Requerimientos de capital     5 
Acceso a canales de distribución  2    
Tecnologías    4  
2. Amenaza de productos sustitutos      
Existen otros competidores   3   
Ofrecimiento de servicios similares   3   
3. Poder de negociación de los clientes      
Tiene altos beneficios   3   
El servicio es de calidad y así lo sienten los consumidores    4  
El servicio tiene relación calidad-precio     5 
4. Poder de negociación de los proveedores      
Costo de cambio de proveedores  2    
La industria es un cliente importante para los proveedores    4  
Está dominado por varias constructoras    3   
5. Rivalidad entre competidores      
Tasa de crecimiento del sector industrial    4  
Barreras de salida     5 
Diferenciación del servicio      5 
Número de competidores con recursos y capacidades similares   3   
Tabla II-8. 5 fuerzas de Michael Porter. 
(Fuente: Elaboración propia) 
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Evaluación 
General 
Puntaje 
Promedio 
% Ponderación 
Amenaza de nuevos 
competidores. 
3,8 0,30 1,14 
Amenaza de sustitutos 3 0,15 0,45 
Poder de negociación 
de los clientes 
4 0,20 0,8 
Poder de los 
proveedores 
3 0,1 0,3 
Rivalidad entre 
competidores 
4,25 0,25 1,06 
Promedio Ponderado 1 3,75 
 
ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA 
Atractivo Bajo 1,00 - 2,35 
Atractivo Medio 2.35 - 3,75 
Atractivo Alto 3,75 - 5,00 
Tabla II-9. Análisis de las 5 fuerzas de Michael Porter. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 En conclusión del análisis anterior de las cinco fuerzas de Michael 
Porter, se establece que el atractivo de la industria del turismo es alto, 
ya que si bien existe una alta rivalidad dentro de la industria y el poder 
de negociación de los clientes es alto, son los consumidores los que cada 
vez tienen más exigencias, más necesidades, más requerimientos y 
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buscan la comodidad e innovación, por lo tanto introducir un nuevo 
centro turístico que está orientado a la diferenciación frente al resto y a 
un segmento de clientes, le permitirá posicionarse en el mercado y 
pelear con la competencia. También se tiene que la amenaza de 
productos sustitutos es alta, pero se espera que está baje debido a la 
tendencia de los consumidores por preferir todas las comodidades 
posibles y un buen trato a la hora de relajarse y descansar. 
 
 
II.5.2 Análisis PEST 
 
 Esté análisis  identifica los factores del entorno general que van a 
afectar a las empresas. El término proviene de las siglas inglesas para 
"Político, Económico, Social y Tecnológico". 
 
 Político: El gobierno de Chile posee y promueve estrategias 
relevantes para desarrollar el turismo dentro del país, facilitando 
a las empresas del rubro en particular a posicionarse en el 
mercado del turismo. El gobierno posee fondos destinados al 
turismo en Chile. 
 
 Económico: En la actualidad, el turismo aporta en un 3,2% del 
PIB nacional, por lo que se ha convertido en un mercado en el 
cual el gobierno está colocando mayor énfasis, motivando a 
muchas empresas para que se inserten en el mercado, con el fin 
de producir y generar más empleos paras las personas. 
 
 
 Socio-Cultural: Actualmente, existe una tendencia a nivel mundial 
de que las personas opten por viajar y conocer diferentes lugares y 
 51 
 
paisajes, esto se debe a que todo está más accesible, lo cual crea 
un interés personal como familiar para darse gustos y 
comodidades sin pensar en lo monetario. Además los medios de 
comunicación y las distintas redes sociales muestran constante 
publicidad o noticias relacionadas con lugares turísticos, que 
claramente son bastante llamativos generando que las personas 
busquen establecimientos de alojamiento turístico con el fin de 
disfrutar del lugar y estar cómodos en el alojamiento. 
 
 Tecnológico: Existe mucha y nueva tecnología que influye 
directamente al mercado turístico, el cual es de gran ayuda para 
el Centro Turístico. Es importante y primordial estar en un 
proceso de mejora continua frente a la competencia para generar 
ventajas competitivas.  
 
 Factores Políticos MN N I P MP 
 Situación política    x  
P Política económica    x  
 Legislación económica-social   x   
 Factores Económicos      
 PIB    x  
E Inflación    x  
 Niveles de ingresos    x  
 Productividad   x   
 Factores Sociales      
 Valores y actitudes sociales    x  
S Grupos sociales   x   
 Conflictividad social  x    
 Necesidad de seguridad     x 
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 Factores Tecnológicos      
 Política de I+D    x  
T Conocimiento de ciencias y 
tecnología 
 x    
 Infraestructura     x 
 Madurez tecnológica    x  
 Disponibilidad de nuevas 
tecnologías 
   x  
Tabla II-10. Análisis PEST. 
(Fuente: Elaboración propia) 
 Como conclusión se determina que las condiciones del mercado 
son ampliamente favorables y no existen grandes limitaciones y 
restricciones para llevar a cabo este proyecto. 
 
II.5.3 Análisis externo del proyecto 
 
 Se utilizará un análisis externo, es decir, las oportunidades y las 
amenazas que presenta el proyecto, ya que no se puede realizar un 
análisis interno, simplemente porque el proyecto no ha sido realizado. 
 
 Oportunidades: Una de las oportunidades del proyecto se orienta 
a la expansión y promoción para su crecimiento operacional, 
mediante el marketing que utilizará este proyecto, ya sea a través 
de la página web del centro o de los vendedores que ofrecerán el 
servicio del proyecto a diferentes entidades. Otra manera de 
aprovechar las oportunidades es aliarse de manera estratégica con 
las agencias de viaje, ya que con este tipo de alianza se ayudará al 
Centro Turístico hacer más conocido por el público.  
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 Amenazas: Las posibles amenazas del proyecto es la perturbación 
a la naturaleza que puede ser perjudicial para las técnicas de 
atracción del centro turístico (llamar a los clientes y cautivarlos 
con el paisaje de la zona) pero puede ser contrarrestada con un 
buen manejo, una disminución de la demanda en la industria del 
turismo por factores incontrolables y la posibilidad que 
disminuyan los precios por un incremento en la competencia a 
nivel regional y nacional.     
 
 
II.6 Plan de marketing 
 
II.6.1 Mercado objetivo 
 
 Luego de analizar la oferta y la demanda es necesario definir el 
mercado objetivo que apuntará el proyecto. Ante la necesidad de ofrecer 
el lugar más idóneo tanto como disfrutar del fenómeno natural o bien 
descansar y realizar actividades en un entorno natural y tranquilo el 
mercado objetivo  está dirigido a los turistas nacionales e 
internacionales, pero principalmente a los turistas nacionales ya que 
son más del 90% de las llegadas que presenta la región y son más del 
90% de las pernoctaciones que se realizan en los distintos 
establecimientos de alojamiento turístico, por lo que el mercado objetivo 
son todos los turistas nacionales que visitan la región de la Araucanía. 
Los clientes meta del proyecto son personas mayores de 30 años 
quienes quieran compartir con su familia y gozar de toda comodidad 
posible. 
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II.6.2 Las 4p 
 
 Producto/Servicio: Lo que el proyecto pretende vender es un 
servicio de alojamiento turístico, que cuenta con una variedad de 
comodidades y actividades. Se pretende producir deseos y 
expectativas con la calidad de los servicios que el Centro Turístico 
ofrece a los turistas. 
 El beneficio que pretende entregar el proyecto a los 
consumidores es brindar un buen servicio y un agradable trato a 
su persona, además de contar con las distracciones y 
comodidades dentro del recinto, como son la piscina, las tinajas, 
el salón principal, y actividades de recreación que ofrece el centro. 
El valor agregado del servicio, se enfoca en hacer sentir al cliente 
como un rey, se orienta a preocuparse por todas las necesidades 
de los consumidores.  
 
 Precio: La propuesta del proyecto es exclusiva e innovadora 
dentro de la región, por lo que el precio se podría ver afectado y 
estar por sobre los precios del mercado actual. Esto se debe al 
costo de todas las comodidades para el cliente que el centro 
pretende colocar e imponer. Por lo que los precios serán fijados en 
la relación calidad-precio, esto se refiere a que el precio que 
cobrará el Centro Turístico será acorde a las comodidades que 
ofrezca.   
 
 Publicidad: De la forma que el proyecto pretende dar a conocer 
sus servicios a los consumidores es de una forma masiva  a través 
de redes sociales como Facebook, Twitter, a través de su página 
Web, las cuales contarán con toda la información del Centro 
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Turístico (promociones, precios, capacidad, etc.). Además en el 
ingreso de las páginas, los domos se encontrarán con un 
descuento especial para los usuarios que dejen sus datos 
personales, de esta manera podremos usar los datos de los 
usuarios para conocerlos mejor y utilizar un marketing contextual 
en el futuro. 
 Por otra parte habrá una oficina en la región metropolitana 
encargada de ofrecer los servicios del Centro Turístico en 
diferentes empresas, como posibles premios para los trabajadores 
de las empresas, o simplemente como un servicio de relajo y 
entretención para los empleados de tal. 
 Punto de venta: Se realizarán las ventas de forma directa e 
indirecta con los clientes, así los clientes podrán comprar el 
servicio ya sea de manera directa pidiendo el servicio en el centro 
y de forma indirecta a través de las páginas web. Los canales de 
ventas serán a través de la página web, en la oficina instalada en 
Santiago, en el Centro Turístico mismo y los vendedores que 
andarán deambulando por las distintas empresas. 
 
 De acuerdo al análisis de las 4p se puede concluir que mediante 
esta herramienta se conocen los medios en los cuales se dará a conocer 
el servicio que ofrece el Centro Turístico.  
 
 Se resuelven interrogantes de cómo se hace conocido el centro y 
de la forma en que ingresará al mercado potencial, ya que existen 
competidores fuertes debido a que llevan años en el rubro del turismo 
por lo que ya son conocidos para los turistas. Es por esto, que se pudo 
analizar la mejor forma para atraer clientes y competir con los 
establecimientos de alojamiento turístico que existen en el mercado. 
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II.7 Estrategia de negocios 
 
II.7.1 Estrategia de diferenciación de producto o servicio 
 
 El tipo de servicio que se ofrece en el mercado de alojamiento 
turístico en la región de la Araucanía, es realizado por distintos lugares 
de recepción para los turistas como hoteles, moteles, residenciales, 
cabañas, entre otros.  
 
 Lo que venden los establecimientos turísticos son precios y 
expectativas diferentes, las cuales son enfocadas para captar al cliente. 
Como precios bajos sin enfocarse en comodidades, o precios muy 
exagerados por las comodidades, otros se enfocan en el buen servicio de 
parte de sus trabajadores hacia el cliente olvidándose que aparte del 
buen trato tiene que haber un producto de calidad, y otras simplemente 
cobran la calidad de su servicio.  
 
 Lo que el proyecto pretende es tener un trato con el cliente uno a 
uno (de tú a tú), estar siempre presente y preocupado por cumplir todos 
los deseos y necesidades del consumidor, y a la vez tener un producto 
que cumpla con todas las expectativas del usuario como una buena 
vista, buena ubicación, que posea distintas atracciones, que sea 
entretenido y un lugar relajado  para poder descansar y pasarla bien 
entre muchas otras cosas, entregando realmente lo que el cliente desee.  
 
 La diferenciación que pretende el centro es entregar un servicio 
superior y de calidad frente al resto de la competencia, con el propósito 
de que el cliente se sienta la persona más importante dentro del recinto, 
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se sienta a gusto con el servicio, así se puede ir fidelizando a los 
clientes.  
 
 Además pretende diferenciarse en la comunicación con sus 
clientes, mostrándoles y enseñándoles información el cual puede 
servirles para que pasan un rato agradable, ya sea lugares típicos, 
comidas típicas, picadas, entre otras entretenciones. 
 
II.7.2 Estrategia de crecimiento 
 
 Primeramente y a modo de tomar posición en el mercado de la 
industria del turismo, el servicio se orienta a un segmente de clientes 
determinado con estudios previos. Por lo tanto, el primer ofrecimiento 
del proyecto va hacer orientado a cumplir el deseo del cliente. Esto se 
realizará a través de un manejo especializado del marketing contextual 
que se pretende realizar, con el fin de que los clientes vean en el Centro 
Turístico sus propias expectativas acerca de un buen servicio. Para 
lograr posicionarse en la cabeza del cliente y  como un centro turístico 
creíble.  
 
 El proyecto pretende crear alianzas estratégicas con páginas Web 
y aplicaciones para Smartphone, para poder ir haciéndose conocido e ir 
aprendiendo y tomando conocimiento sobre la industria del turismo. El 
proyecto pretende ir creciendo a través del tiempo, mediante la creación 
de nuevos domos y ampliando su oferta de servicios además de la 
incorporación de nueva tecnología al recinto, ya que pretende estar 
mejorando continuamente, para no quedarse en el paso y seguir 
cumpliendo con las necesidades del cliente y generando nuevas 
expectativas para los consumidores. Esto va hacer beneficioso para el 
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Centro Turístico ya que el segmento de cliente puede variar e ir 
creciendo, debido a las mejoras continuas que el proyecto pretende ir 
colocando, como WIFI, portones eléctricos, tele cable, entre otras 
tecnologías y comodidades. Las principales estrategias del proyecto son 
las de diferenciación de productos y la de segmentación, ya que para 
lograr posicionarse en la industria del turismo donde la oferta es grande 
y variada, es importante identificar a un nicho de clientes al cual 
enfocarse, para ofrecer un servicio innovador, y de calidad, con la meta 
de cumplir las expectativas del clientes y las necesidades que exige la 
demanda. 
 
II.7.3 Estrategia de segmentación  
 
 En la industria del turismo la competencia es alta, debido a la 
gran variedad que existe de promociones y servicios que ofrecen los 
distintos establecimientos de alojamiento turísticos que se encuentran 
en el mercado, con el fin de satisfacer los requerimientos que va 
exigiendo el cliente respecto a sus necesidades y con el propósito de 
cumplir con sus expectativas. Por lo tanto, para poder posicionarse 
dentro del mercado y colocarse en los pensamientos del cliente, es 
necesario tener un segmento de clientes para luego ir innovando y 
generándoles sueños y expectativas nuevas.  
  
 Este segmento se determina con relación al tipo de servicio que el 
Centro Turístico ofrece y con respecto al tipo de cliente que se pretende 
llegar. Como se nombró anteriormente el proyecto pretende diferenciarse 
en el servicio de calidad a entregar, por lo que los clientes deben estar 
dispuesto a pagar por las diferentes comodidades que se les ofrece, 
deben estar de acuerdo a lo que se les va a pedir por cumplir sus 
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expectativas, es decir, que les interese el disfrutar de comodidades en 
vez del dinero, siempre y cuando los precios se relacionen con las 
comodidades entregadas y no sean precios absurdos.  
 
 Las personas que presentan este tipo de ideales son personas con 
visión, personas con situación económica media alta, personas que 
desean conocer y descansar a la vez, personas las que cada vez están 
teniendo mayor conocimiento y múltiples accesos al turismo. Por lo cual 
el segmento definido es para hombres y mujeres nacionales mayores de 
30 años aproximados, los cuales quieran llenar sus expectativas, y 
posean una rentabilidad que les dé acceso a las instalaciones. 
 
II.8 Segmento del Mercado 
 
 En este módulo se definen los diferentes grupos de personas o 
entidades a los que se dirige la empresa respondiendo a las siguientes 
preguntas. 
 
 ¿Para quién creamos valor? 
 Se crea valor para los turistas nacionales y extranjeros que tengan 
como destino final, pasar sus vacaciones en la IX región. Especialmente 
el proyecto se enfoca en los turistas nacionales, ya que sobrepasan el 
90% de los turistas que la visitan. 
 
 Estos turistas deben poseer un nivel socio económico medio-alto, 
por los costos que implica alojar en este tipo de Centro Turístico y 
acceder a los beneficios de éste. 
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 ¿Cuáles son nuestros clientes más importantes? 
 Aquellos que tengan interés en disfrutar de la máxima comodidad 
posible, y que estén dispuestos a relacionar calidad-precio a la hora de 
comprar los servicios. Todos los que quieran conocer los lugares y 
comidas típicos de la zona. Además todas las personas que disfruten del 
turismo astronómico motivados a llegar al centro producto del eclipse, 
como también aquellos que amen el contacto con la naturaleza y 
disfrutar de las variadas alternativas en cuanto a paisajes de la zona y 
servicios de guía ofrecidos por el reciento hacia dichos lugares. 
 
II.8.1 Propuesta de Valor 
 
 En este segmento se describe el conjunto de productos y servicios 
que crean valor para un segmento de mercado específico. Las siguientes 
preguntas nos ayudaran a conocer la propuesta de valor del centro 
turístico. 
 
 ¿Qué valor proporcionamos a nuestros clientes? 
 El valor proporcionado por los domos es el énfasis que se le quiere 
dar tanto en la arquitectura como en la infraestructura del centro 
turístico para inspirar relajación y seguridad. 
 
 Además de las otras instalaciones que contará el proyecto como 
tinajas, piscina, entre otros servicios, que harán del centro un lugar 
mágico para los visitantes ya que tendrán todas las comodidades y 
expectativas dentro del recinto. 
 61 
 
 También están los viajes turísticos con el guía, con el cual podrán 
conocer lugares hermosos de la zona, comidas típicas o actividades 
típicas, entre otras actividades. 
 
 ¿Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar? 
 El proyecto se caracteriza por ofrecer actividades del tipo outdoor 
e indoor, en las actividades outdoor el conocimiento del guía turístico 
será clave para el negocio.  
 El guía llevará a los turistas a vivir las mejores experiencias en 
lugares donde la competencia no ha explotado y que ellos, por cuenta 
propia le es imposible o desconocido llegar.  
 
 En las actividades indoor, el centro ofrece tinajas calientes con 
hidromasaje y piscinas para la relajación de los visitantes donde pueden 
bañarse al aire libre y rodeado de un paisaje hermoso y en donde 
pueden compartir con la familia. . 
 
 ¿Qué necesidades de los clientes satisfacemos? 
 La principal necesidad que se satisface es otorgar a los huéspedes 
la mejor calidad de servicio para que ellos se puedan sentir un ambiente 
acogedor, donde logren descansar y tener unas gratas vacaciones junto 
a la familia. Cuando se habla de calidad de servicio se refiere a las 
capacidades del capital humano, la amabilidad en el trato al cliente, el 
profesionalismo y disposición con este. Contar con la disponibilidad de 
todo lo que ofrecemos es un aspecto clave para lograr una 
diferenciación, como también lo es evitar retrasos en pedidos o tiempos 
de entrega de domos, etc...  
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II.8.2 Canales 
 
 En éste módulo se explica el modo en que la empresa se 
comunicará con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos 
y proporcionarles una propuesta de valor.  
 
 ¿Qué canales prefieren nuestros segmentos de mercado? 
 Para el  segmento nacional e internacional se puede incurrir a los 
canales directos de la empresa como su página Web y en las redes 
sociales o acudir a un grupo comercial de la empresa. 
 
 ¿Cómo establecemos actualmente el contacto con los clientes? 
 En la actualidad el mejor método de comunicación es por la Web, 
esto se debe a que la gran parte del mundo se encuentra conectado. 
 
 ¿Cuáles tienen mejores resultados? 
 Actualmente el uso de internet por parte de la población mundial 
es vital, por lo que los canales vía web, ya sea directo o indirecto, son los 
que mejor resultados tienen a la hora de buscar información. 
 
 ¿Cuáles son más rentables? 
 Los canales directos propios de la empresa no generan beneficios 
a un socio externo, pero sin duda los más rentables son los canales 
indirectos, a pesar de que un % de las reservas son para las empresas 
socias, su poder de marketing hacen que la llegada al cliente sea mucho 
más efectiva y el servicio sea más demandado. 
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II.8.3 Relaciones con el cliente 
 
En este módulo se describen los diferentes tipos de relaciones que 
establece la empresa hacia sus clientes. 
 
 ¿Qué tipo de relación esperan los diferentes segmentos de 
mercado? 
 Los segmentos de mercado esperan una relación del tipo personal 
exclusiva en donde la interacción con el cliente es personalizada, y en 
donde siempre habrá personal del Centro Turístico encargados del 
bienestar de los visitantes y de todas las dudas que éstos posean. 
Con este tipo de relación buscamos lograr una fidelización del cliente 
con el objetivo de ofrecer un mejor nivel de servicio y que éstos 
recomienden  nuestro centro turístico para abarcar más mercado, que 
se genere el marketing de boca en boca por partes de los turistas. 
 
 II.8.4 Fuentes de Ingreso 
 Las fuentes de ingreso están determinadas principalmente por: 
 Arriendo de los domos. 
 Consumo de comida o tragos en el salón principal. 
 
II.8.5 Recursos Claves 
 
 Para que nuestro modelo de negocios funcione necesitamos 
recursos claves para hacer efectiva la propuesta. 
 ¿Qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor, 
canales de distribución, relaciones con clientes y fuentes de 
ingresos? 
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 Dentro de los tipos de recursos se pueden mencionar; físicos, 
humanos, intelectuales y económicos. Uno de los más importantes son 
los recursos físicos; en el cual se debe generar una excelencia en la 
infraestructura e instalaciones del Centro Turístico.  
 
 Esto será clave para la satisfacción del cliente, los vehículos y 
sistemas de venta y distribución también son parte de este tipo de 
recursos. Con respecto a los recursos del tipo humano, la amabilidad y 
la buena comunicación hacia el cliente, es una cualidad indispensable 
que debe tener el personal del centro turístico. 
 
 Los recursos intelectuales son de gran importancia ya que 
permiten conocer las características y preferencias de los clientes, como 
por ejemplo; bases de datos y sistemas de información son muy 
importante para el negocio, estos nos permitirán manejar la información 
para aplicar ofertas para un próximo consumo de tal manera aumentar 
nuestros ingresos. 
 
II.8.6 Actividades Claves 
 
 En el presente ítem se describen las acciones más importantes 
que debe emprender el centro turístico para que el modelo de negocio 
funcione. 
 
 ¿Qué actividades clave requieren nuestras propuestas de valor, 
canales de distribución, relaciones con clientes y fuentes de 
ingresos? 
 65 
 
 Las actividades claves que deberá mantener el centro turístico 
principalmente van enfocadas a tener la capacidad de administrar de la 
mejor manera las operaciones en el servicio de arriendo de domos. 
 
 Mantener un ambiente limpio y seguro durante la estadía de los 
huéspedes, certificar todas las actividades que realice el centro turístico, 
estar en un permanente marketing, gestión de la plataforma de 
transacciones y página web, y estar mejorando los procesos 
continuamente. 
 
 
 
II.8.7 Asociaciones Claves 
 
 En este módulo se describe la red de proveedores y socios que 
contribuyen al funcionamiento del modelo de negocios. 
 
 ¿Quiénes son nuestros socios clave?  
 Nuestro socios claves son las principales páginas web y 
aplicaciones para Smartphone, en donde generalmente los turistas 
buscan ofertas de pack’s turísticos o disponibilidad de alojamiento. 
Algunos socios que reúnen estas características son www.booking.com, 
www.tripadvisor.cl, www.cocha.cl. 
 
 Además otros socios pueden ser cajas de compensación o 
empresas para que sus afiliados o trabajadores puedan vivir la 
experiencia de realizar sus vacaciones en nuestro Centro Turístico.  
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 ¿Quiénes son nuestros proveedores clave?  
 Los proveedores clave son las empresas que nos abastecerán de 
los suministros e insumos básicos, como también las agencias turísticas 
las cuales nos podrán proveer de clientes.  
 
 ¿Qué recursos clave adquirimos a nuestros socios? 
 Principalmente son recursos económicos, ya que con la publicidad 
y marketing que nos otorgarán, nuestros servicios serán más 
demandados y requeridos. 
 
 
Figura II-7. Canvas. 
(Fuente: elaboración propia) 
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III. Estudio técnico 
 
En el presente capitulo se enuncian los requerimientos necesarios 
para la puesta en marcha del proyecto. Es necesario poder responder las 
preguntas referentes a dónde, cuánto, cuándo, cómo y con qué producir 
lo que se desea. Se busca el desarrollo de todo lo que tenga relación con 
el funcionamiento y la operatividad propia del proyecto.  
 
III.1 Análisis y determinación de la localización óptima del 
proyecto  
 
 La determinación de la ubicación en donde se emplazará el 
proyecto tiene una importancia fundamental, ya que esta está 
directamente ligada al éxito del mismo, considerando que debe ser una 
locación en la cual se pueda apreciar de la mejor manera el fenómeno 
astronómico, es decir, de preferencia estar en la trayectoria del eclipse, 
además de  cumplir con los requerimientos pertinentes del complejo, y 
de la idea o experiencia que este pretende entregar a los clientes, se 
evaluará la localización tanto con variables cuantitativas como 
cualitativas. 
 
Para esto se debe tomar en cuenta los factores claves que 
permitan el eficaz funcionamiento del proyecto, tanto en aspectos físicos 
como comerciales, además de estar en un lugar el cual sea un punto 
estratégico en términos de conectividad para así facilitar el acceso de 
clientes y obtener el máximo de beneficios posibles. Ante esto es 
necesario evaluar cada uno de estos factores, haciendo una 
comparación entre las posibles alternativas de localización. 
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 Para la determinación de la localización óptima del proyecto se 
utilizó la información aportada por la EMAT (encuesta mensual de 
alojamiento turístico) de los últimos 18 meses (Feb. 2016 – Ago. 2017), 
en relación a la participación en las pernoctaciones de los turistas 
nacionales y extranjeros que visitan la IX región de la Araucanía en 
establecimientos de alojamiento turístico.  
 
 
     %Participación en pernoctaciones según destino 
Mes  Año Araucanía Lacustre Temuco y alrededores Resto región 
Febrero 2016 67,6 18,5 14,0 
Marzo 2016 55,9 31,1 13,0 
Abril 2016 43,4 43,5 13,1 
Mayo 2016 42,5 42,9 14,6 
Junio 2016 43,5 42,3 14,1 
Julio 2016 54,2 27,5 18,3 
Agosto 2016 41,8 37,3 20,9 
Septiembre 2016 46,6 38,0 15,4 
Octubre 2016 55,2 32,9 11,9 
Noviembre 2016 52,2 34,1 13,7 
Diciembre 2016 58,5 28,9 12,6 
Enero 2017 70,2 18,8 11,0 
Febrero 2017 69,0 16,6 14,4 
Marzo 2017 56,7 31,5 11,8 
Abril 2017 53,7 33,0 13,2 
Mayo 2017 45,6 39,2 15,2 
Junio 2017 43,0 40,2 16,8 
Julio 2017 60,0 22,2 17,9 
Agosto 2017 56,0 28,4 15,6 
  Promedio 53,5 31,9 14,6 
Tabla III-1. Participación en las pernoctaciones según destino. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
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Figura III-1. Grafico % participación en pernoctaciones promedio. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
 
 En la Tabla III-1, se muestra el porcentaje de participación en las 
pernoctaciones de la región, según destino turístico de los últimos 19 
meses. Dichos porcentajes son directamente proporcionales a la 
información entregada en la Tabla II-5 y Tabla II-6, y sólo vienen a 
reafirmar la tesis que se desea plantear sobre el sitio que causa mayor 
interés a los turistas en la región. Siendo la Araucanía Lacustre la que 
lleva la delantera, con un 53,5%, seguida por Temuco y sus alrededores 
con un 31,9% y por el resto de la región con un 14,6%, todos estos 
porcentajes promedio. Los cuales se pueden observar de manera más 
explícita en  la Figura III-1. 
 
Luego de observar las variadas estadísticas presentadas 
anteriormente, en cuanto a llegadas de turistas, pernoctaciones e 
incidencias de estas, es que se puede afirmar que el lugar que más les 
llama la atención a los turistas en la región, es la zona de la Araucanía 
Lacustre. Siendo esta ampliamente superior a las otras dos zonas 
turísticas tanto en cifras promedio como mensuales, mostrando una 
Araucanía 
Lacustre 
53,5% 
Temuco y 
alrededores 
31,9% 
Resto región 
14,6% 
 %Participación en pernoctaciones 
según destino 
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leve baja en términos estadísticos en los meses de verano de 2017 
versus 2016, pero más bien de carácter general en la zona ya que no fue 
solo un sector sino que todos. Lo cual puede ser producto de los 
incidentes relacionados con incendios forestales que aquejaron a la zona 
y al cetro-sur del país. Sin embargo, posterior a esto se ve una 
reactivación siguiendo su curso normal y aumentando dichas cifras. 
 
Es por esto que la Araucanía Lacustre es la zona más idónea para 
el emplazamiento del centro turístico, tanto por los flujos y 
pernoctaciones de turistas como por el formato y experiencia que se 
pretende realizar y vender en este proyecto, debido a sus paisajes y al 
entorno natural que lo rodea. 
 
Sin embargo, a pesar de la información anterior existen diversas 
variables que influyen al momento de determinar la localización, las 
cuales son determinantes para el éxito del centro turístico, por lo que 
serán motivo de análisis a través de una matriz de preferencias, en la 
cual se evaluará las siguientes variables: 
 
 
 Llegadas de turistas nacionales y extranjeros 
 Pernoctaciones 
 Seguridad del sector 
 Valor del metro cuadrado de suelo 
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 Matriz de preferencia 
 
Zona   Temuco y alrededores Araucanía Lacustre Resto de la región 
Variable Peso Calificación Ponderación Calificación Ponderación Calificación Ponderación 
Llegadas 40% 6 2,4 6 2,4 3,5 1,4 
Seguridad 10% 2 0,2 5 0,5 3,5 0,35 
Pernoctaciones 35% 4 1,4 6 2,1 3 1,05 
Valor m2 15% 3 0,45 5 0,75 5 0,75 
Total 100%   4,45   5,75   3,55 
Tabla III-2. Matriz de preferencia. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 Según los análisis, la evaluación de la localización se realizó 
mediante una matriz de preferencia, en el cual el puntaje mínimo 
corresponde a 1 punto y el máximo a 10 puntos. De acuerdo a los 
resultados el sector más conveniente para localizar el proyecto es en la 
zona de la Araucanía Lacustre. 
Figura III-2. Mapa zona Araucanía Lacustre. 
(Fuente: Google) 
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III.2 Análisis y determinación del tamaño óptimo del proyecto  
 
 Posterior al análisis de los atributos y características generales 
que requiere el proyecto para su realización, y el estudio de mercado 
realizado, se proyecta que el tamaño favorable para la implementación 
del centro turístico considera un amplio terreno, ya que es necesario la 
instalación de los domos, como de las diversas instalaciones que serán 
parte y se acoplaran con los servicios de hospedaje (hostería, piscina, 
áreas de esparcimiento, etc.). 
 
 Para  obtener el tamaño óptimo del proyecto, es que se tomó como  
referencia un terreno con similares características al de un operador 
turístico el cual ofrezca servicios similares a los que se pretenden 
entregar en este centro turístico, como lo son los complejos turísticos 
Los Tilos, Alun Kuyen, Rañintu Epupillan y cabañas Natural Park 
Lodge. 
 
 En la siguiente tabla, se muestra el tamaño físico utilizado por 
cada uno de los recintos considerados. 
 
Recinto Espacio físico utilizado (m2) 
Los tilos 9.000 
Alun Kuyen 12.000 
Rañintu Epupillan 10.000 
Natural Park Lodge 8.000 
Tabla III-3. Espacio utilizado por recintos turísticos. 
(Fuente: elaboración propia) 
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Para determinar el área que se utilizará aproximadamente 
para emplazar el centro turístico, es que se hará un promedio utilizando 
los datos obtenidos mediante los recintos anteriormente mencionados 
anteriormente. 
 
                              
 
         
  
Otra arista la cual debe ser objeto de análisis, es sobre la 
necesidad de edificar el centro turístico tal como se estipula en un 
principio, analizar su real factibilidad en términos de capacidad de 
servicio y disponibilidad de estos, es decir, si la relación 
domos/ocupación es la correcta y necesaria con objeto de no construir 
demasiados domos los cuales pudieran no presentar un tasa de 
ocupación del 100%. 
 
Es por esto que se analizará los datos estadísticos y la relación 
entre las pernoctaciones, la cantidad de agentes turísticos de similares 
características y el % de clientes que se desea abarcar. 
 
Según datos obtenidos del registro nacional de prestadores de 
servicios turísticos de agosto del 2017 del SERNATUR, existen en las 
comunas de Curarrehue, Pucón y Villarrica (Araucanía Lacustre) 342 
operadores turísticos, los cuales ofrecen servicio de alojamiento 
turístico, desde campings a resorts. 
 
En un principio el centro turístico tiene proyectado la 
construcción de 10 domos, 5 con capacidad de 3-5 personas y 5 con 
capacidad de 6-8 personas. Se asumirá la capacidad de ocupación de 
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los domos como la máxima en ambos tamaños/formatos, es decir, el 
complejo estará en condiciones de albergar 65 personas diarias ((5*5) + 
(8*5)).  
El análisis que se hará a continuación será para poder observar la 
cantidad de posibles clientes que tendrá diariamente el centro turístico y 
si es que estos satisfacen la cantidad máxima disponible del recinto. 
Este se obtendrá mediante el número diario de pernoctaciones en la 
zona distribuyéndolo entre los 342 operadores turísticos, lo cual se 
efectuara de la siguiente forma. 
 
i. Obtención del % que representa el centro turístico frente al 
total de oferta (342+1). 
ii. Dicho % de representación dividirlo por 12, debido a que 
sería una oferta nueva frente a las demás ya consolidadas. 
iii. Multiplicar el % final de representación por la cantidad de 
pernoctaciones diarias de la zona, con el fin de obtener un 
aproximado de personas que se hospedarían en el centro. 
 
Datos:  
 % representación = Pr0 =  
       
       
 = 0,2915                 
 
 % representación final =Prf  =  
       
  
 = 0,02429583    
 
 
 Pernoctación diaria mes i =   
                        
  
 = Pdi 
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 Pernoctaciones esperadas diarias mes i = Pdi *  Prf  
 
 
 
 
  
Pernoctaciones Araucanía 
Lacustre 
 
% representación 
Prf 
Pernoctaciones 
esperadas 
diarias centro 
aprox. 
Mes Año Mensuales 
Diarias 
Pdi 
Agosto 2016 24.117 803,90 0,02429583 20 
Septiembre 2016 25.388 846,27 0,02429583 21 
Octubre 2016 42.591 1.419,70 0,02429583 34 
Noviembre 2016 39.806 1.326,87 0,02429583 32 
Diciembre 2016 46.897 1.563,23 0,02429583 38 
Enero 2017 121.416 4.047,20 0,02429583 98 
Febrero 2017 114.204 3.806,80 0,02429583 92 
Marzo 2017 43.348 1.444,93 0,02429583 35 
Abril 2017 34.016 1.133,87 0,02429583 28 
Mayo 2017 22.479 749,30 0,02429583 18 
Junio 2017 18.977 632,57 0,02429583 15 
Julio 2017 102.333 3.411,10 0,02429583 83 
Agosto 2017 64.636 2.154,53 0,02429583 52 
Tabla III-4. Pernoctaciones diarias esperadas centro aproximada. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
 
 
 Una vez obtenidas las pernoctaciones esperadas diarias del 
centro, estamos en condiciones de poder estimar el % de ocupación del 
lugar, y poder visualizar a priori el nivel de disponibilidad de servicios. 
Esto permitirá más adelante poder determinar el costo de los insumos 
necesarios para el funcionamiento apropiado del centro, usando como 
referencia la capacidad de utilización el recinto. 
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Mes 
Pernoctaciones esperadas 
diarias centro aprox. 
Capacidad 
total 
Vacantes 
Tasa ocupación 
centro turístico (%) 
Agosto 20 65 45 30,05 
Septiembre 21 65 44 31,63 
Octubre 34 65 31 53,07 
Noviembre 32 65 33 49,60 
Diciembre 38 65 27 58,43 
Enero 98 65 0 100 
Febrero 92 65 0 100 
Marzo 35 65 30 54,01 
Abril 28 65 37 42,38 
Mayo 18 65 47 28,01 
Junio 15 65 50 23,64 
Julio 83 65 0 100 
Agosto 52 65 13 80,53 
Tabla III-5. Vacantes y tasa de ocupación esperada. 
(Fuente: elaboración propia) 
  
III.3 Identificación y descripción del proceso  
  
 El servicio que se pretende entregar en el centro turístico, está 
enfocado principalmente en el cliente, en saciar sus expectativas a 
cabalidad, tanto en la experiencia vivida por este en el complejo 
mediante la entrega de un servicio con altos estándares de calidad, 
ofreciendo actividades autenticas, enseñando la cultura del lugar y 
permitir disfrutar del fenómeno astronómico de la manera más cómoda 
posible a aquellos que lleguen al complejo producto de este. 
 También se encargará de contribuir tanto al turismo nacional 
como regional, logrando así alinearse con la estrategia nacional de 
turismo. Aportando al desarrollo en todas las épocas del año, tanto en la 
parte económica como en las oportunidades de trabajo para gente de la 
zona. 
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 El servicio a ofrecer tiene como principal foco dar alojamientos en 
los domos, donde los clientes contaran con los siguientes beneficios: 
 
 Derecho a usar cualquiera de las instalaciones comunes 
rigiéndose por las reglas de cada una de estas para su uso. 
 Derecho a Wifi en salón principal y televisión por cable, 
tanto en los domos como en el salón. 
 Derecho opcional a salir a visitar los alrededores, bajo el 
cargo del guía turístico del centro quien les mostrará los 
lugares más importantes y hermosos de la zona. El guía 
será una persona del lugar quien conozca todos los lugares 
recreativos y gastronómicos de la zona. 
 Derecho a cualquier tipo de reclamo, el cual debe ser 
dirigido al administrador del centro, para su posterior 
recopilación en el libro de reclamos y sugerencias. 
 Derecho nocturno al salón principal y resto-bar del centro 
turístico. 
 Derecho a una parrilla por domo y a su tinaja de 
hidromasaje respectiva, para su uso ilimitado mientras dure 
su estadía en el recinto. 
 
 Este servicio pretende diferenciarse principalmente en la 
experiencia del cliente, en donde el trato por parte del personal del lugar 
siempre será el apropiado y la calidad de los servicios e instalaciones 
ofrecidos de primera línea con el fin de hacer de su estadía una 
experiencia inolvidable, brindándoles toda la ayuda e información que 
estos necesiten. 
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III.3.1 Descripción del proceso de negocio 
 El proceso de venta es un conjunto de actividades secuenciales 
que debe realizar el vendedor a un comprador con el objetivo de 
persuadir a este, para que efectúe la compra del  servicio y quede 
satisfecho con este. Como este proceso no es único, debido a que se 
efectuaran ventas tanto presenciales como online. A continuación se 
plantea el procedimiento a seguir para vender el servicio en sus 
distintas formas. 
III.3.2 Proceso de ventas presenciales 
 
 En primer lugar es necesario realizar la búsqueda o  en su efecto 
la recepción de clientes por parte del área de venta, los cuales analizan 
las necesidades de los clientes y luego les informan sobre las cualidades, 
características y comodidades que ofrece el recinto, de acuerdo a sus 
necesidades. 
 Se realiza  una propuesta con los servicios a prestar, si no están 
de acuerdo con esta, se realiza una nueva propuesta y se espera la 
respuesta del cliente. Si esta respuesta es negativa, se da por terminado 
el  proceso de venta y comienza la búsqueda de nuevos clientes. 
  En caso que el cliente acepte la propuesta ofrecida, se coordinan 
los detalles de la venta y verifica la disponibilidad del recinto en la fecha 
solicitada, esto debido a que el tiempo de espera de respuesta de este 
cliente, podría ocurrir que otro cliente confirme estar de acuerdo con las 
condiciones prestadas y haga reserva del recinto para la fecha 
estipulada por el cliente anterior.  
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 Si ocurre lo señalado anteriormente, se ofrece una fecha 
alternativa al cliente en negociación, si este acepta se realiza la venta del 
servicio, explicando todas las formas de pago correspondientes. Si el 
cliente tiene algún reclamo o queja, posterior estadía en el recinto, 
puede pasar a dejar constancia en el libro de reclamos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura III-3. Diagrama proceso de ventas presenciales. 
(Fuente: elaboración propia) 
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III.3.3 Proceso de ventas online 
 
 A continuación se describirá el proceso de ventas mediante la 
pagina web, el cual será similar al anterior, solo que a través de la 
plataforma electrónica. El futuro cliente ingresara al sitio web del 
recinto, seleccionara el domo que desea utilizar (mediano, grande), 
posteriormente indicara a fecha. 
 Si existe disponibilidad, pasara al paso siguiente que es el ingreso 
de datos del cliente (nombre, RUT, teléfono y correo electrónico), sino 
regresa a la selección de fecha. Posterior selección de fecha(s), se 
procede a efectuar el pago del 80% vía webpay, este se confirma para 
poder ser ingresado a la base de datos, y ser llevado a la agenda del 
complejo. Finalmente se genera un comprobante el cual se envía al 
cliente con el detalle de su reserva y montos restantes por cancelar, así 
termina el proceso. 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Figura III-4. Diagrama proceso de ventas online. 
(Fuente: Elaboración propia) 
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III.3.4 Descripción prestación de servicios 
 
 Una vez que el cliente llegue a las instalaciones del recinto, este 
será recibido por los recepcionistas ubicados en el lobby del lugar. Estos 
serán los encargados de entregar la información que el cliente solicite. 
Desde la información sobre precios, disponibilidad, servicios entregados 
en el lugar u otros. Si los clientes prefieren hablar con el administrador 
estos los guiaran a la oficina correspondiente.  
 
 El administrador será la mayoría de los casos (en caso de no 
disponibilidad, esta labor puede ser desarrollada por los recepcionistas) 
el encargado de mostrar los domos y el recinto a los respectivos clientes, 
informar sobre todas las actividades a realizar en el lugar, como los 
horarios de desayuno, salidas guiadas por el lugar u alrededores. 
También se encargará de la entrega de la información respecto a los 
horarios de uso de las instalaciones del complejo (quincho, piscina, 
lavandería, resto-bar, etc.) y las reglas asociadas a su correcto uso. 
 
 Cualquier duda que se presente antes, durante y posterior 
utilización del centro turístico podrá ser consultada a cualquier 
miembro del personal de trabajo del recinto, como también podrán pedir 
exclusivamente que los escuche el administrador. 
 
 Una vez concretado el proceso de ventas, se le hará entrega de las 
llaves de su respectivo domo, la cual será exclusiva responsabilidad del 
cliente velar por la integridad tanto de estas y no extraviarlas como la de 
cualquier infraestructura u objeto del recinto. Asumiendo toda 
responsabilidad sobre un eventual daño terceros a la propiedad.  
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 Los clientes tendrán el derecho de exigir que el domo esté en 
condiciones optimas tanto de limpieza como de las comodidades que se 
le ofrecieron en un principio. 
 
III.4 Determinación de la organización humana y jurídica del 
proyecto  
 
III.4.1 Tipo de sociedad 
 
 La sociedad que se pretende establecer para establecer el 
proyecto, es una sociedad por acciones (SPA) o a su bien una empresa 
individual de responsabilidad limitada (EIRL). Esto dependiendo de la 
cantidad de socios que tenga el proyecto. En ambos casos, se protege al 
o los futuros socios accionistas limitando la responsabilidad al capital 
aportado, y por lo tanto, en el caso de que se contraigan deudas, no se 
responde con el patrimonio personal de los socios.  
 
Para la creación de una sociedad se deberá seguir los siguientes pasos: 
 
 Constitución de la sociedad. 
 Inscripción en el registro de comercio. 
 Publicación en el Diario oficial. 
 Iniciación de actividades y obtención del RUT (Rol Único 
Tributario). 
 Documentos Tributarios. 
 Solicitud de permisos.  
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Figura III-5. Pasos para construir una empresa. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
III.4.2 Estructura organizacional 
Organigrama 
 
Figura III-6. Organigrama. 
(Fuente: elaboración propia) 
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III.4.3 Cargos de trabajo 
 
 Para el correcto funcionamiento del proyecto en la totalidad de sus 
áreas, como también que el servicio que se pretende entregar en el 
recinto cumpla con lo ofrecido además de estándares máximos de 
calidad para quienes lo consumen, es que se contará con cargos 
laborales de distinta índole, con la finalidad de llevar a cabo las diversas 
actividades y estas logren complementarse de manera tal que 
transformen la experiencia vivida por el cliente en el recinto, por una 
inolvidable. Ya sea desde atención a clientes hasta el manejo del modelo 
de negocios  como los planes de marketing y ventas, entre otras tareas 
que se deben cumplir en el proyecto. 
 
Cargos 
 Gerente General. 
 Administrador. 
 Ejecutivo de ventas. 
 Secretaria de ventas. 
 Vendedores. 
 Recepcionistas. 
 Personal de aseo. 
 Personal de cocina. 
 Guía turístico. 
 Personal del resto-bar. 
 Encargado de compra. 
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III.4.4 Descripción de cargos 
 
Gerente General: Encargado de organizar, dirigir, planificar, coordinar, 
controlar y analizar el funcionamiento del recinto. Debe tomar 
decisiones importantes y estar en comunicación con el ejecutivo de 
ventas y el administrador, para idear estrategias de marketing y ventas. 
 
Ejecutivo de ventas: Persona encargada de ejecutar las operaciones y 
actividades relacionadas con el área de venta e ir comunicando todo al 
supervisor con el fin de lograr un eficaz y eficiente desempeño acorde 
con los objetivos destinados. 
Descripción de las principales funciones: 
Colaborar en forma oportuna y eficiente en los procesos administrativos 
y en la atención de Clientes.  
Recibir e informar asuntos que tenga que ver con el departamento 
correspondiente, para que todo esté en orden y así desarrollar de la 
mejor manera el trabajo asignado.  
Atender y orientar al público que solicite los servicios de una manera 
cortés y amable para que la información sea más fluida y clara. 
 
Administrador: Persona encargada de planificar, dirigir y controlar las 
operaciones y la administración financiera y del personal. 
Descripción de las principales funciones: 
Llevar un registro y un control administrativo del presupuesto asignado 
a la unidad. 
Revisar y verificar los movimientos y registros contables. 
Elaborar informes periódicos de las actividades realizadas. 
Planificar y dirigir las operaciones y los suministros para los servicios 
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Secretaria de ventas: Persona encargada de recibir los llamados 
telefónicos y comunicárselos a su superior, para que vea el grado de 
importancia que estos tienen. 
Descripción de las principales funciones: 
Contestar las llamadas que se perciban en la oficina. 
Tener archivado las facturas de la empresa. 
Llamar a posibles clientes para contarles sobre nuestro servicio. 
Atender a los clientes que lleguen a la oficina y luego mandarlos con el 
ejecutivo de ventas. 
 
Vendedor: Persona encargada de promocionar el servicio de nuestra 
empresa. 
Descripción de las principales funciones: 
Salir a ofrecer el servicio al mercado, explicando promociones y en 
profundidad los servicios que realiza la empresa. Realizar informe 
mensual sobre su progreso. 
 
Recepcionistas: Persona encargada de recibir y mostrar el lugar a los 
clientes. 
Descripción de las principales funciones: 
Recibir y mostrar las instalaciones del recinto. Enseñar a los clientes el 
horario de actividades que se realizan el Centro Turístico.  
Dedicarse exclusivamente a las necesidades de los clientes. 
 
Personal de aseo: Personas encargadas de mantener la limpieza y el 
orden de las cabañas y del recinto. 
 
Personal de cocina: Personas encargadas de la alimentación de los 
huéspedes y trabajadores de la empresa. 
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Personal del resto-bar: Personas encargadas de la entretención y del 
servicio a los clientes dentro del resto-bar. 
 
Guía turístico: Persona encargada de realizar paseos turísticos para los 
clientes, con el propósito de mostrar las riquezas ambientales, la cultura 
y la gastronomía del lugar. Además se encarga del área de las 
actividades deportivas y entretenidas que ofrece la empresa, como andar 
en kayak, cabalgatas, paseos por las playas, andar en bote en los ríos y 
pozones, guiarlos a las fiestas típicas, etc. 
 
Personal de compras y suministros: Persona encargada de comprar 
los suministros para poder llevar a cabo las operaciones en el recinto, 
como la comida, materiales de aseo, entre otras cosas. 
 
 
III.5 Identificación de los factores ambientales asociados al 
proyecto 
 
 En el presente proyecto, no se encuentran factores ambientales  
involucrados asociados a la realización del proyecto, tanto en términos 
de implementación como en operación. Ya que este no representará 
amenaza alguna desde el mismo hacia el medio ambiente, tanto general 
como el que lo rodea. 
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III.6 Análisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e 
insumos  
 
 En el siguiente punto, se cuantificara la cantidad de inversiones e 
insumos necesarios para la realización del proyecto, desde la 
infraestructura y equipamiento, tanto del reciento en general como de 
cada uno de los domos. Como también el del los insumos y suministros 
requeridos para cumplir con lo prometido dentro del paquete de 
servicios ofrecidos por el centro y los posibles servicios adicionales 
pretendidos por los clientes, los cuales tendrán un valor extra asociado 
a cada cliente. 
 
III.6.1 Requerimientos para la implementación del proyecto  
 
 Para la correcta iniciación de este proyecto, es que se debe tener 
en mente una inversión idónea a la magnitud de este, cumpliendo con 
los estándares de calidad para así agregar el máximo de valor posible a 
nuestro servicio. 
 
 El Centro Turístico necesitará de una inversión necesaria en 
terreno y en implementos relevantes para el inicio de su etapa. Los 
detalles de la inversión se verán a continuación:  
  
 Terreno Lican Ray – Patricio Gidi propiedades 
 Sitio ubicado a las orillas del Lago Calafquén, en el km. 11,2 
camino Lican Ray a Panguipulli, es parte de un grupo de 18 lotes  de 
6.082 m2, 6 a orillas del lago y los demás sólo con acceso a este; además 
el lugar cuenta con agua propia y factibilidad de energía eléctrica.  
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 Este lugar presenta varias características que van en directa 
relación con el formato que se desea entregar en el proyecto, tanto 
por el ambiente natural que lo rodea, junto al lago y con vista a 
los volcanes Villarrica y Lanin, además de tener humedales, 
lagunas y bosque nativo a su alrededor. Otro aspecto positivo es 
la ubicación, ya que el grupo de lotes se encuentra en la ruta 
Lican Ray-Panguipulli   por lo que sería de fácil acceso para los 
clientes. 
 
Figura III-7. Terreno. 
(Fuente: www.patriciogidi.cl)  
 
 En La Figura III-7 se aprecian las características generales del 
terreno de 6.020 m2, este tiene un valor de $150.000.000. 
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 Domos 
 Se necesitará la construcción de 10 domos para poder recibir a los 
turistas, estos fueron cotizados en la empresa Domos Osorno, se 
cotizaron dos tipos de estructuras, domos de 75 m2 y de 95 m2. Para 3-5 
y 6-8 personas, estos domos tienen un valor 4.9 y 5.5 millones de pesos, 
armados y entregados en terreno. 
 
 
Figura III-8. Valor domos. 
(Fuente: www.domososorno.cl) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura III-9. Domos. 
(Fuente: www.domososorno.cl)  
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 Adicionalmente a cada domo, se debe considerar el valor por los 
trabajos dentro de este, la implementación de tabiquería, subdivisiones, 
instalaciones sanitarias y de cocina, instalación eléctrica y otros. 
Valores que serán de 2.5 y 3 millones de pesos por cada domo. 
 También debe incluirse el valor por las tinajas calientes por domo, 
las cuales fueron cotizadas en la empresa tinas calientes, Puerto Varas. 
Estas tienen un valor de 1.22 y 1.3 millones de pesos, adicionalmente 
debe sumarse el calefactor a leña de acero inoxidable y el sistema de 
hidromasaje, los cuales tienen un valor de 390 mil pesos cada uno. 
 Finalmente, tendríamos un total de inversión estructural por 
domo de la siguiente forma: 
 
  Domo Trabajos Tina Calefactor Sistema 
hidromasaje 
Total 
Domo A 4.900.000 2.500.000 1.220.000 390.000 390.000 9.400.000 
Domo B 5.500.000 3.000.000 1.300.000 390.000 390.000 10.580.000 
Tabla III-6. Disgregación de costos por domo. 
(Fuente: elaboración propia) 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     
*Nota: Domo A= Domo mediano, capacidad para 3-5 personas. 
           Domo B= Domo grande, capacidad para 6-8 personas. 
 
 Una vez obtenidos los costos de infraestructura de los domos, se 
debe pensar en el equipamiento que tendrán estos, para satisfacer las 
diversas capacidades de personas a hospedar y brindar el mejor servicio 
posible con estándares de calidad a la altura de estos. 
 
 Es por esto que se realizará dos tablas con los equipamientos 
necesarios para todos los domos separados por tipo, los cuales 
categorizaremos en domo A y domo B como se hizo anteriormente. 
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DOMO A 
Implementos Cantidad Precio Total  Total (UF) 
Muebles para tv 5 39.990 199.950 7,5101 
Comedor 5 89.990 449.950 16,9002 
Lámpara living 5 24.990 124.950 4,6931 
Lámpara comedor 5 27.990 139.950 5,2565 
Lámpara de pie 5 29.990 149.950 5,6321 
Lámpara habitación 15 11.890 178.350 6,6988 
Panel led baño 5 23.990 119.950 4,5053 
Sillón 5 50.000 250.000 9,3900 
Futón 5 70.000 350.000 13,1460 
Clóset 15 47.000 705.000 26,4799 
Cama 2p 5 170.000 850.000 31,9261 
Cama 1p 5 125.000 625.000 23,4751 
Camarote 5 270.000 1.350.000 50,7061 
Sabanas 2p 10 15.000 150.000 5,6340 
Sabanas 1p 30 10.000 300.000 11,2680 
Plumón 2p 10 40.000 400.000 15,0240 
Plumón 1p 20 30.000 600.000 22,5361 
Almohadas 25 10.000 250.000 9,3900 
Televisor 5 119.990 599.950 22,5342 
Minicomponente 5 38.490 192.450 7,2284 
Juego de loza 6 19.990 119.940 4,5050 
Toalla de baño 25 5.490 137.250 5,1551 
Toalla de mano 10 1.890 18.900 0,7099 
Hervidor eléctrico 6 10.000 60.000 2,2536 
Cubiertos 5 9.990 49.950 1,8761 
Vasos 7 5.790 40.530 1,5223 
Set cuchillería 5 11.990 59.950 2,2517 
Exprimidor eléctrico 5 11.000 55.000 2,0658 
Parrilla 5 44.990 224.950 8,4491 
Batería de cocina 5 24.990 124.950 4,6931 
Cocina 5 150.000 750.000 28,1701 
Estufa a gas 5 100.000 500.000 18,7800 
Cortina de baño 5 14.990 74.950 2,8151 
Set de baño 5 8.990 44.950 1,6883 
Piso de baño 5 7.990 39.950 1,5005 
Basurero baño 5 7.000 35.000 1,3146 
Basurero cocina 5 15.990 79.950 3,0029 
TOTAL -  - 10.401.670 390,6877 
Tabla III-7. Equipamiento domos tipo A. 
(Fuente: elaboración propia) 
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DOMO B 
Implementos Cantidad  Precio ($) Total ($) Total (UF) 
Muebles para tv 5 39.990 199.950 7,5101 
Comedor 5 129.990 649.950 24,4122 
Lámpara living 5 24.990 124.950 4,6931 
Lámpara comedor 5 27.990 139.950 5,2565 
Lámpara de pie 5 29.990 149.950 5,6321 
Lámpara habitación 20 11.890 237.800 8,9318 
Panel led baño 10 23.990 239.900 9,0107 
Sillón 5 50.000 250.000 9,3900 
Futón 10 50.000 500.000 18,7800 
Clóset 20 47.000 940.000 35,3065 
Cama 2p 5 170.000 850.000 31,9261 
Camarote 15 270.000 4.050.000 152,1184 
Sabanas 2p 10 15.000 150.000 5,6340 
Sabanas 1p 60 10.000 600.000 22,5361 
Plumón 2p 10 40.000 400.000 15,0240 
Plumón 1p 40 30.000 1.200.000 45,0721 
Almohadas 40 10.000 400.000 15,0240 
Televisor 5 119.990 599.950 22,5342 
Juego de loza 6 19.990 119.940 4,5050 
Minicomponente 5 38.490 192.450 7,2284 
Toalla de baño 40 5.490 219.600 8,2482 
Toalla de mano 20 1.890 37.800 1,4198 
Hervidor eléctrico 6 10.000 60.000 2,2536 
Vasos 7 5.790 40.530 1,5223 
Cubiertos 7 9.990 69.930 2,6266 
Exprimidor eléctrico 5 11.000 55.000 2,0658 
Set cuchillería 5 11.990 59.950 2,2517 
Batería de cocina 5 24.990 124.950 4,6931 
Parrilla 5 44.990 224.950 8,4491 
Cocina 5 150.000 750.000 28,1701 
Estufa a gas 5 100.000 500.000 18,7800 
Cortina de baño 10 14.990 149.900 5,6303 
Set de baño 10 8.990 89.900 3,3767 
Piso de baño 10 7.990 79.900 3,0011 
Basurero baño 10 7.000 70.000 2,6292 
Basurero cocina 5 15.990 79.950 3,0029 
TOTAL  - -  14.607.150 548,6460 
Tabla III-8. Equipamiento domos tipo B. 
(Fuente: elaboración propia) 
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 Salón principal 
 También es necesaria la construcción de un salón principal, en el 
cual se encontraran ubicadas las mesas de pool, taca-taca, mesa de 
ping pong, sillones, punto wifi y un bar-restaurant. Se servirán tragos 
preparados y una carta acotada, más bien de carácter de comida rápida, 
con la finalidad de tener un control sobre dicho espacio. 
 
 Este lugar tendrá un tamaño de 140 m2, de los cuales 20 m2 serán 
de cocina, 20 m2 de baños, 50 m2 de comedor/bar, 50 m2 de zona 
común y juegos con terraza de 30 m2.  
 
 
Figura III-10. Layout salón principal. 
(Fuente: elaboración propia) 
 95 
 
 La construcción de este lugar fue cotizada a la empresa Smart 
House, Villarrica. La cual tendría un valor aproximado a los 25 millones 
de pesos, también a este lugar está asociada una cuenta mensual de 
Wifi y tv cable de 74.990 pesos mensuales. 
 Además es necesaria la inversión en equipamiento del salón 
principal, la cual es vital para el cumplimiento de los servicios y 
funcionalidad del lugar, los costos asociados se verán a continuación: 
 
Salón principal 
Implementos  Cantidad Precio Total ($) Total (UF) 
Mesa de pool 2 990.000 1.980.000 74,3690 
Mesa de ping pong 1 99.990 99.990 3,7556 
Sofá 3 189.000 567.000 21,2966 
Comedor 10 350.000 3.500.000 131,4603 
Bar 1 1.340.000 1.340.000 50,3305 
Freidora/churrasquera 1 185.000 185.000 6,9486 
Horno industrial 1 219.000 219.000 8,2257 
Mesa cocina  2 78.990 157.980 5,9337 
Cubiertos 12 9.990 119.880 4,5027 
Set vasos (6 unidades) 13 2.000 26.000 0,9766 
Vaso cerveza 25 1.490 37.250 1,3991 
Copa vino tinto 30 900 27.000 1,0141 
Copa vino blanco 30 700 21.000 0,7888 
Copa flauta 30 900 27.000 1,0141 
Copa coctel 20 1.300 26.000 0,9766 
Set vasos whisky (6 un) 10 3.200 32.000 1,2019 
Servilletero 10 500 5.000 0,1878 
Paneras mimbre 15 1.500 22.500 0,8451 
Salero 15 800 12.000 0,4507 
Seca platos 4 10.900 43.600 1,6376 
Chispero a gas 4 600 2.400 0,0901 
Set cuchillería 2 11.990 23.980 0,9007 
Coctelera 2 3.990 7.980 0,2997 
Cooler  2 220.000 440.000 16,5264 
Conservadora 1 159.000 159.000 5,9721 
Mesa apoyo 6 34.990 209.940 7,8854 
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Mesa de centro 2 39.990 79.980 3,0041 
Juego de terraza 2 299.000 598.000 22,4609 
Lámpara colgante 1 4 27.990 111.960 4,2052 
Lámpara colgante 2 2 12.990 25.980 0,9758 
Panel led 6 23.990 143.940 5,4064 
Tabla para picar 8 9.900 79.200 2,9748 
Tenazas 4 1.700 6.800 0,2554 
Bandeja + corta pizza 10 9.990 99.900 3,7523 
Juego de loza 12 19.990 239.880 9,0099 
Televisor 1 489.990 489.990 18,4041 
Sistema sonido 1 299.000 299.000 11,2305 
Notebook 1 519.000 519.000 19,4937 
Mesón descorche mural 1 198.730 198.730 7,4643 
Basurero baño 4 7.990 31.960 1,2004 
Basurero cocina 3 12.990 38.970 1,4637 
Sacacorchos 10 1.000 10.000 0,3756 
Bandeja ovalada acero 10 1.900 19.000 0,7136 
Bandeja ovalada mimbre 10 2.700 27.000 1,0141 
Exprimidor eléctrico 2 11.000 22.000 0,8263 
TOTAL - - 12.332.790 463,2208 
Tabla III-9. Equipamiento salón principal. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 Oficinas y camarines 
 Es necesaria la construcción de oficinas para el administrador y 
para los recepcionistas, como también la implementación de baños y 
camarines para los trabajadores. Es por esto que se comprarán 5 
containers, dos para oficinas y recepción, 2 para ser usados como 
baños/camarín y uno menos sofisticado para ser usado de bodega. 
 
 Los containers fueron cotizados en la empresa Tecnofast, los 
cuales se constituyen de 2 oficinas por container aquellos que serán 
oficinas; y 1 baño + 2 duchas + 2 lavamanos + 1 camarín para el otro.  
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Figura III-11. Plano container oficina. 
(Fuente: www.tecnofast.cl)  
 
 
Figura III-12. Plano container baño/camarín. 
(Fuente: www.tecnofast.cl)  
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 Estos containers tienen un valor de 6.045.200 para los de tipo 
oficina, 7.122.150 para los de tipo baño/camarín y 2.400.000 para el 
tipo bodega. 
 
 Adicionalmente a estos valores, es que deben agregarse aquellos 
por el equipamiento de estos, los cuales serán los siguientes: 
 
Equipamiento containers 
Implementos Cantidad Precio ($) Total ($) Total (UF) 
Escritorio 3 120.000 360.000 13,5216 
Silla 3 90.000 270.000 10,1412 
Silla cliente 6 18.990 113.940 4,2796 
Mesa reuniones 1 99.900 99.900 3,7523 
Silla reunión  6 27.990 167.940 6,3078 
Muebles de oficina 4 120.000 480.000 18,0288 
Computador 3 200.000 600.000 22,5361 
Impresora 3 40.000 120.000 4,5072 
Teléfono 3 70.000 210.000 7,8876 
Papelero oficina 3 8.990 26.970 1,0130 
Pizarra magnética  1 32.990 32.990 1,2391 
Basurero baño 2 7.000 14.000 0,5258 
TOTAL  - -  2.495.740 93,7402 
Tabla III-10. Mobiliario containers. 
(Fuente: elaboración propia)  
 
 Considerado lo anterior, se obtendrá un total de inversión 
asociado a las oficinas y camarines estructurado de la siguiente forma:  
Oficinas y camarines 
Ítem Cantidad Precio ($) Total ($) Total (UF) 
Container oficina 2 6.045.200 12.090.400 454,1166 
Container baño/camarín 2 7.122.150 14.244.300 535,0173 
Container bodega 1 2.400.000 2.400.000 90,1442 
Equipamiento - - 2.495.740 93,7402 
Total  -  - 31.230.440 1.173,0183 
Tabla III-11. Total inversión oficinas y camarines. 
(Fuente: elaboración propia)  
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 Oficina Santiago 
 Además se necesitará del arriendo de una oficina en para poder 
vender el servicio de Centro turístico a otras empresas, como se estipulo 
en un principio, con el propósito de incrementar las ventas del servicio. 
 
 Dicha oficina comercial necesitará una inversión en mobiliario y 
tecnología. Esta se encuentra ubicada en Pedro de Valdivia norte, sector 
de alto flujo comercial-financiero de Santiago. Cercano a varios puntos 
de importante flujo de masas como lo son centros comerciales, estación 
de metro y locomoción inmediata. La oficina cotizada consta con 3 
privados, sala de reuniones, 1 baño y dos estacionamientos, su valor es 
de $825.000 mensuales incluidos gastos comunes.  
 
Otros gastos de oficina  
Ítem Valor ($) Total (UF) 
Arriendo 800.000 30,0481 
Gastos comunes 25.000 0,9390 
Total mensual  825.000 30,9871 
Total anual 9.900.000 371,8450 
Tabla III-12. Costos fijos oficina. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
Oficina comercial Santiago 
Ítem  Cantidad Precio ($) Total ($) Total (UF) 
Escritorio 4 120.000 480.000 18,0288 
Silla 6 90.000 540.000 20,2825 
Mueble oficina 4 120.000 480.000 18,0288 
Computador 4 200.000 800.000 30,0481 
Impresora 2 40.000 80.000 3,0048 
Teléfono 4 70.000 280.000 10,5168 
Papelero 5 8.990 44.950 1,6883 
TOTAL - - 2.704.950 101,5982 
Tabla III-13. Costos insumos oficina Santiago. 
(Fuente: elaboración propia) 
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 Los costos asociados a servicios como agua, luz, etc. Estarán 
considerados más adelante dentro del atributo costos variables, los 
cuales serán mostrados en la estructura de costos. 
 
 Implementos necesarios 
 Ya conocidas las inversiones tanto en terreno como en 
infraestructura general necesarias para el centro turístico, es que se 
debe tener en cuenta algunos elementos menos relevantes pero de vital 
importancia que los anteriores, los cuales son estrictamente necesarios 
para el cumplimiento de los servicios del recinto. Los cuales se verán 
compilados a continuación junto con los de infraestructura y terreno. 
 
 
Costos de inversión 
Ítem Cantidad Precio ($) Total ($) Total (UF) 
Terreno 1 150.000.000 150.000.000 5.634,0144 
Domo tipo A 5 9.400.000 47.000.000 1.765,3245 
Implementos domo A 1 10.401.670 10.401.670 390,6877 
Domo tipo B 5 10.580.000 52.900.000 1.986,9291 
Implementos domo B 1 14.607.150 14.607.150 548,6460 
Salón principal 1 25.000.000 25.000.000 939,0024 
Implementos salón principal 1 12.332.790 12.332.790 463,2208 
Oficinas y camarines  1 31.230.440 31.230.440 1.173,0183 
Implementos oficina Santiago 1 2.704.950 2.704.950 101,5982 
Piscina (4 x 12 metros) 1 9.499.000 9.499.000 356,7834 
Portón eléctrico 1 1.950.000 1.950.000 73,2422 
Reposeras 30 25.000 750.000 28,1701 
Cámaras de seguridad 8 - 398.780 14,9782 
Furgón 1 24.390.000 24.390.000 916,0907 
Constitución de la sociedad  1 350.000 350.000 13,1460 
Kit tv cable prepago domo 10 14.990 149.900 5,6303 
Contenedor de basura 14 17.850 249.900 9,3863 
Contenedor con ruedas 1 175.780 175.780 6,6023 
Juegos para niños 4 funciones 1 149.990 149.990 5,6336 
Centro de juegos Somerset genérico 1 947.990 947.990 35,6066 
Banca jardín 15 49.990 749.850 28,1644 
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Microondas 10 25.990 259.900 9,7619 
Total  -  - 386.198.090 14.505,6374 
Tabla III-14. Costos totales inversión. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 El proyecto también necesita de otras herramientas esenciales 
para su funcionamiento tales como el agua, luz y gas. Es por esto que el 
centro turístico ha estudiado los costos que generan estos insumos para 
6 personas, se multiplicarán por 12 para extrapolándolos a 72 personas, 
que sería la capacidad del recinto más la de los empleados.  
 
Costos servicios básicos 
Ítem Cantidad Precio ($) Valor ($) Valor (UF) 
Luz 6 personas 12 34.800 417.600 15,6851  
Gas 6 personas 12 58.000 696.000 26,1418  
Total (mensual)  - -  1.113.600 41,8269  
Total (anual) - - 13.363.200 501,9231 
Tabla III-15. Costos anuales servicios básicos. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 
 Una vez obtenidos los costos mensuales de los servicios básicos, 
se proyectaran los anuales. No se contempla el costo por agua potable 
ya que el terreno cuenta con factibilidad de agua propia a través de pozo 
y extracción de napa subterránea. 
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III.6.2 Costos de construcción e instalación  
 
 Para elaborar los diversos servicios por parte del Centro Turístico 
es necesario evaluar el costo de construcción e instalación de diferentes 
materiales. La cotización fue realizada a la empresa Constructora e 
Inmobiliaria Vive E.I.R.L ubicada en Av. Libertad 640 oficina 207 
Chillán, realizada a don Fernando Molgas el cual es un arquitecto con 
años de experiencia de la empresa. Los trabajos que se cotizaron son los 
siguientes: 
 
i. Despejar y nivelar el terreno de 6005 m2. 
 
a) Talar y trozar arboles (uso de motosierra, herramientas 
menores y mano de obra). 
b) Arrancar troncos y vegetación, nivelar terreno y rellenar suelo 
(uso de retroexcavadora). 
c) Limpiar y retirar excedentes (uso de camión). 
 
Ítem Valor ($)  Valor (UF) 
A 495.000 18,5922  
B 480.000 18,0288  
C 530.000 19,9069  
Total 1.505.000 56,5279  
Tabla III-16. Despeje y nivelación de terreno. 
(Fuente: Constructora e inmobiliaria Vive) 
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ii. Instalación eléctrica 
a) Anexo T1, empalme trifásico, tablero general de 
alimentación, cableado 
b) Alumbrado en entrada principal, senderos y lugares 
estratégicos del terreno (15 faroles, 150 m de red) 
 
Ítem Total ($) Total (UF) 
A 4.050.000 152,1184 
B 2.980.000 111,9291 
Otros 3.000.000 112,6803 
Total 10.030.000 376,7278 
Tabla III-17. Instalación eléctrica. 
(Fuente: Constructora e inmobiliaria Vive) 
 
 
iii. Instalación alcantarillado 
Instalación interior en PVC sanitario e instalación general con fosa 
séptica de hormigón y drenajes concentrados. 
Ítem Total ($) Total (UF) 
Instalación 14.086.800 529,1016 
 
 
iv. Instalación de agua potable fría y caliente 
Construcción de pozo de 6mts de profundidad, confección de 
máquinas, colación de bombas, estanque de 5000 litros, 
hidrospack, tablero eléctrico, clorador, caldera combustión a 
pellet, acumulador de agua caliente, redes PVC para agua fría, 
cobre para agua caliente y poli fusión en red interior de cabañas. 
 
 104 
 
 Total ($) Total (UF) 
Instalación 18.000.000 676,0817 
 
 
 
v. Portón eléctrico 
Motor corredera, rieles, chapa eléctrica, portón de fierro macizo 
cuadrado de 10mml. Altura del portón 2,4 metros. Largo 3,6 
metros. 
 
 Total ($) Total (UF) 
Instalación 750.000 28,1701 
 
 
vi. Instalación de containers 
Colocación (camión grúa, instalación eléctrica, pozos de 
hormigón). 
 
 Total ($) Total (UF) 
Instalación 526.000 19,7566 
 
 
vii. ) Instalación de gas 
a) Instalación estanque de 500 litros colocado por la empresa de gas. 
b) Pozos de hormigón y arena de relleno. 
c) Red de cobre para cada cabaña y certificados de aprobación (sello 
verde). 
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 Total ($) Total (UF) 
a - - 
b 120.000 4,5072 
c 2.700.000 101,4123 
Total 2.820.000 105,9195 
Tabla III-18. Red de gas. 
(Fuente: Constructora e inmobiliaria Vive) 
 
 En síntesis de lo anterior, se tiene un total por costos de 
construcción e instalación de 47.717.800 pesos. 
 
Costos de construcción e instalación 
Ítem Precio ($) Total (UF) 
Despeje y nivelación terreno 1.505.000 56,5279 
Instalación eléctrica 10.030.000 376,7278 
Instalación alcantarillado 14.086.800 529,1016 
Instalación agua potable F/C 18.000.000 676,0817 
Portón eléctrico 750.000 28,1701 
Instalación containers 526.000 19,7566 
Instalación red de gas 2.820.000 105,9195 
Total 47.717.800 1.792,2852 
Tabla III-19. Total costos construcción e instalación. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 
III.6.3 Requerimientos en activos intangibles (costos marginales) 
 
Para la inversión en activos intangibles habrá que incurrir en gastos de 
puesta en marcha según el siguiente detalle: 
 
 Inscripción registro comercio 
 Sociedad 
 Publicación diario oficial  
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III.6.4 Gastos de administración y ventas 
 
En este punto se darán a conocer los gastos de administración que 
vienen siendo los gatos de remuneración del personal. 
También se darán a conocer los gastos mensuales que se realizarán en 
el área de marketing. 
A continuación se mostrarán las tablas con los gastos respectivos: 
 
Cargo Cantidad Remuneración Total ($) Total (UF) 
Gerente general 1 1.300.000 1.300.000 48,8281 
Administrador 1 1.000.000 1.000.000 37,5601 
Ejecutivo de venta 1 800.000 800.000 30,0481 
Secretaria de venta 1 500.000 500.000 18,7800 
Vendedor 2 450.000 900.000 33,8041 
Recepcionista 1 600.000 600.000 22,5361 
Personal de aseo 2 300.000 600.000 22,5361 
Cocinero 1 450.000 450.000 16,9020 
Personal salón principal 2 400.000 800.000 30,0481 
Guía turístico 1 500.000 500.000 18,7800 
Encargado de compra 1 400.000 400.000 15,0240 
Total mensual - - 7.450.000 294,8468 
Total anual - - 94.200.000 3538,1611 
Tabla III-20. Remuneraciones. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 También será necesario contar con equipos de comunicación 
(celulares, teléfonos, etc.), para que exista una buena comunicación 
entre los trabajadores. Principalmente entre el Centro Turístico y la 
oficina de Santiago, para poder ponerse de acuerdo en las ventas, en las 
cabañas ocupadas, estar en contacto con los demás trabajadores, para 
que todos manejen la misma información. 
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 Precio Total Total (UF) 
Equipos de comunicación 180.000 180.000 6,7608 
Total anual  2.160.000 81,1298 
 
 
 Además será necesario realizar mensualmente gastos en 
marketing, para que el Centro Turístico se haga conocido, para que la 
gente sepa de su existencia, para que se publiquen sus promociones y 
todos los servicios que este ofrece. 
A continuación se muestra algunos medios que serán de gran utilidad 
para llevar a cabo el marketing del proyecto: 
 
 Folletos 
 Publicidad                 
 Página Web 
 Diario 
 Otros medios 
 
 
 
 
III.7 Estructura de Costos 
 
En este punto se mostrarán todos los costos operacionales los cuales se 
dividieron  en tres partes, los costos fijos, costos variables y los costos 
de inversión inicial que serán expuestos a continuación: 
 
 
 
 
 $ UF 
Total mensual 2.000.000 75,1202 
Total anual 24.000.000 901,4423 
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Costos fijos: 
 Arriendo de oficina mensual en Santiago 
 Remuneración del personal 
 Marketing 
 Tv cable e internet salon principal 
Costos variables:  
 Energía eléctrica  
 Aseo 
 Gas 
 Otros (bencina)  
 Tv cable domos 
 Gastos por equipos de comunicación 
 
Costos de Inversión: 
 Terreno 
 Domos y equipamiento 
 Salón principal y equipamiento 
 Piscina 
 Construcción e Instalación 
 Furgón 
 Mobiliario oficina 
 Mobiliario containers 
 Containers 
 Portón eléctrico 
 Inscripción de Sociedad 
 Cámaras de seguridad 
 Reposeras 
 Juegos para niños 
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Tabla III-21. Costos fijos y variables. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
Costos variables en el tiempo 
Periodo Total ($) Total (UF) 
1 19.793.200 743,4345 
2 20.159.374 757,1880 
3 20.532.323 771,1960 
4 20.912.171 785,4631 
5 21.299.046 799,9942 
6 21.693.078 814,7941 
7 22.094.400 829,8678 
8 22.503.146 845,2203 
Tabla III-22. Costos variables en el tiempo. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
*Nota: Los costos variables, al igual que los ingresos esperados, irán subiendo 
a tasa de 1,85% por año, esto debido a una fracción del porcentaje de 
crecimiento de las pernoctaciones en la región, el cual será explicado con 
mayor profundidad en el punto IV.2.3.  
 
Costos fijos Precio ($) Costos variables Precio ($) 
Arriendo de la 
oficina de 
Santiago 
9.900.000 Luz, gas 13.363.200 
Remuneración 
del personal 
94.200.000 Aseo 3.600.000 
Marketing 24.000.000 Bencina 480.000 
Tv cable e 
internet salón 
899.880 Equipos de 
comunicación 
2.160.000 
  Tv cable domos 190.000 
    
Total ($) 128.999.880  19.793.200 
Total (UF) 4.845,2479  743,4345 
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 Una vez obtenidos los costos de inversión, costos de construcción 
e instalación, costos fijos y variables. Se está en condiciones de obtener 
el total de los costos, realizando la sumatoria de las cifras mencionados 
anteriormente (Tabla III-16 + Tabla III-20 + Tabla III-22) se obtiene un 
total de costos de $582.708.970. 
 
Ítem ($) (UF) 
Costos de inversión 386.198.090 14.505,6374 
Costos de construcción e 
instalación 
47.717.800 1.792,2852 
Costos fijos 128.999.880 4.845,2479 
Costos variables 19.793.200 743,4345 
TOTAL 582.708.970 21.886,6049 
Tabla III-23 Resumen costos. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 
   
IV. Estudio económico-financiero  
 
 En este capítulo se expresarán en términos monetarios todos los 
análisis realizados en los estudios anteriores, con el propósito de 
analizar si el proyecto es viable o no y los riesgos asociados al 
comportamiento del mercado. Sus principales componentes son las 
cantidades de inversión y financiamiento, estados e indicadores 
financieros; los cuales se detallaran a continuación: 
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IV.1 Estudio económico  
IV.1.1 Inversión del proyecto 
 
 Debido a la envergadura y características del proyecto, una gran 
parte del total de los costos, es destinada principalmente a cubrir los 
gastos pre-operativos, es decir, la adquisición e instalación de las 
diversas estructuras dentro del recinto, el equipamiento de estas y la 
construcción e implementación de los servicios básicos y necesarios 
para el correcto funcionamiento del centro turístico (Luz, gas, agua, 
alcantarillado, cámaras de seguridad). 
 
 De los $582.708.970 que representan el total de costos para la 
puesta en marcha del proyecto, $433.915.890 son destinados 
exclusivamente a materia de inversión, representando un 74,47% del 
total, cifra significativa pero justificada, tomando en cuenta la calidad de 
servicios que se quiere ofrecer y estándares de calidad que se pretenden 
alcanzar. 
 
 Todas las cotizaciones realizadas en el capítulo III se efectuaron en 
el periodo de tiempo de agosto de 2017 a noviembre 2017. Estas fueron 
realizadas en empresas como Domos Osorno, Constructora e 
inmobiliaria vive y diversas empresas de retail en términos de 
equipamiento. 
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IV.2 Evaluación financiera 
 
IV.2.1 Financiamiento del proyecto 
  
 En este ítem, se analizarán las condiciones de financiamiento del 
proyecto, las tasas de interés a la cual es sometida la deuda por medio 
de las instituciones financieras, horizonte de pago y valor cuota, aportes 
socios entre otros. 
 
 El proyecto contempla dos tipos de opciones para su 
financiamiento: 
 
 50% préstamo bancario; 50% aporte de los socios. 
Equivalente a $291.354.485 de deuda y aporte socios. 
 
 75% préstamo bancario, 25% aporte de los socios. 
Equivalente a $437.031.728 de deuda, $145.677.243 de aporte de 
los socios. 
 
  
 Según información proporcionada por el Banco Central de Chile 
(BCCh), la tasa de interés promedio de los últimos 12 meses, que aplica 
a créditos de consumo con plazos superiores a 3 años es 21,72%. El 
horizonte de evaluación del proyecto será de 8 años, tiempo considerado 
prudente de acuerdo al costo y tamaño del mismo. 
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Periodo 
Tasa de interés 
promedio créditos de 
consumo , más de 3 
años (nominales) 
(Porcentaje) 
may.2016 22,51 
jun.2016 22,58 
jul.2016 22,68 
ago.2016 22,03 
sep.2016 22,58 
oct.2016 22,74 
nov.2016 22,27 
dic.2016 22,32 
ene.2017 22,36 
feb.2017 22,60 
mar.2017 20,63 
abr.2017 22,07 
may.2017 20,70 
jun.2017 20,75 
jul.2017 20,68 
ago.2017 19,97 
sep.2017 20,96 
oct.2017 20,56 
Promedio 21,51 
Tabla IV-1. Serie histórica tasas de interés. 
(Fuente: BCCh, elaboración propia) 
 
 Para la determinación de la cuota de amortización del préstamo 
bancario se utilizará la siguiente fórmula: 
 
Cuota de amortización =    
          
        
 
Donde:  
 P= Monto préstamo solicitado. 
 i=  Tasa de interés anual del préstamo. 
 n= Periodo de duración del préstamo.  
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Según lo anterior, se obtiene un valor cuota, en modalidades de 50% y 
75% de financiamiento bancario por un total de: 
 
Tabla IV-2. Valor cuota amortización. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 Una vez obtenidos el valor de la cuota en ambos casos, es posible 
determinar la amortización a la deuda y gastos financieros como se 
mostrará en las siguientes tablas. 
 
Periodo (t) Cuota 
Gasto 
financiero 
Amortización 
en t 
Deuda remanente  
en t 
0 
   
291.354.485 
1 79.372.573 62.670.350 16.702.224 274.652.261 
2 79.372.573 59.077.701 20.294.872 254.357.389 
3 79.372.573 54.712.274 24.660.299 229.697.091 
4 79.372.573 49.407.844 29.964.729 199.732.361 
5 79.372.573 42.962.431 36.410.142 163.322.219 
6 79.372.573 35.130.609 44.241.964 119.080.255 
7 79.372.573 25.614.163 53.758.410 65.321.845 
8 79.372.573 14.050.729 65.321.845 0 
Tabla IV-3. Amortización del préstamo (50%) 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 
 
 
Valor cuota ($) 
(50% préstamo) 
(UF)           Valor cuota ($) 
        (75% préstamo) 
(UF) 
P 291.354.485 10.943,3025   P 437.031.728 16.414,9537 
i 0,2151 -   i 0,2151 - 
n 8 -   n 8 - 
C 79.855.507 2.999,3805   C 119.058.860 4.471,8622 
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Periodo (t) Cuota 
Gasto    
financiero 
Amortización 
 en t 
Deuda remanente 
 en t 
0 
   
437.031.728 
1 119.058.860 94.005.525 25.053.335 411.978.393 
2 119.058.860 88.616.552 30.442.308 381.536.085 
3 119.058.860 82.068.412 36.990.448 344.545.636 
4 119.058.860 74.111.766 44.947.094 299.598.543 
5 119.058.860 64.443.646 54.615.214 244.983.329 
6 119.058.860 52.695.914 66.362.946 178.620.383 
7 119.058.860 38.421.244 80.637.616 97.982.767 
8 119.058.860 21.076.093 97.982.767 0 
Tabla IV-4. Amortización del préstamo (75%) 
(Fuente: elaboración propia) 
 
 
IV.2.2 Capital de trabajo 
 
 Para la determinación del capital de trabajo, es que se utilizó la 
siguiente fórmula: 
 
                   
                       
   
    
  
 
 Se consideran costos operativos a la suma de los costos fijos mas 
los variables, es decir, los necesarios para operar el centro turístico, 
obteniendo los siguientes valores: 
 
                   
                       
   
    
 
Capital de trabajo 
($) (UF) 
41.127.061 1.544,7364 
Tabla IV-5. Capital de trabajo. 
(Fuente: elaboración propia) 
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IV.2.3 Ingresos esperados 
 
 Para calcular los ingresos esperados del proyecto, es que se utilizó 
la información proporcionada por el INE referente a las llegadas y 
pernoctaciones de turistas en la IX región, información manejada y 
expuesta en el capítulo II en las Tabla III-3 y  Tabla III-4. Estas hacen 
referencia a la cantidad esperada de turistas que visitaran el centro y las 
tasas de ocupación mensual de este, las cuales podemos ver a 
resumidas a continuación: 
 
Pernoctaciones esperadas 
diarias centro aprox. 
Capacidad 
total 
Vacantes 
Tasa ocupación 
centro (%) 
Mes 
20 65 45 30,05 Agosto 
21 65 44 31,63 Septiembre 
34 65 31 53,07 Octubre 
32 65 33 49,60 Noviembre 
38 65 27 58,43 Diciembre 
98 65 0 85* Enero 
92 65 0 85* Febrero 
35 65 30 54,01 Marzo 
28 65 37 42,38 Abril 
18 65 47 28,01 Mayo 
15 65 50 23,64 Junio 
83 65 0 70* Julio 
52 65 13 80,53 Agosto 
Tasa ocupación anual - - 53.18 - 
Tabla IV-6. Resumen vacantes y ocupación esperada. 
(Fuente: elaboración propia)  
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 Considerando la información expuesta en la Tabla IV-6, se 
observan las cantidades esperadas de pernoctaciones en el centro y las 
tasas de ocupación del mismo, disgregadas de forma mensual. Es 
posible apreciar en esta que existe una diferencia considerable respecto 
de los meses de mayor demanda (enero-febrero-julio, producto de 
épocas estivales, vacaciones, feriados, etc.) versus los otros meses del 
año, ya que en algunas ocasiones las visitas y pernoctaciones de 
turistas en la región doblan hasta casi se triplican en un mes de alta 
demanda frente a uno de baja. 
 
 Esto se aprecia claramente en las tasas de los meses de alta 
demanda, la cual tiene valores de ocupación del 100%(*), situación 
generada principalmente por efectos del cálculo, ya que en la realidad 
resulta casi improbable que un centro turístico recién compitiendo en el 
mercado tenga una tasa de ocupación tan alta, es por esto que se tendrá 
la consideración de bajar esas tasas a 85% de ocupación para los enero-
febrero y 70 en julio, lo que la deja en un escenario más real 
considerando que a pesar de ser los meses de mayor demanda no estará 
ocupado el complejo al 100% todo el mes. 
 
 El precio del servicio del proyecto fue estimado mediante los 
precios de la competencia y en relación a las tarifas de ingreso promedio 
por habitación disponible proporcionados por el INE. Los precios 
aproximados por domo serán los siguientes: 
 Domo A (3-5 personas) = $120.000 x noche. 
 Domo B (6-8 personas) = $160.000 x noche. 
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*Nota: Las tasas de ocupación se distribuirán proporcionalmente entre los 
tipos de domos, es decir, si un mes existe 60% de ocupación, será 30% para 
domo A y B respectivamente.  
 Dicho lo anterior, es que se obtendrá un promedio anual de 
ocupación, multiplicándolo por el total del valor del servicio en el año, 
como muestran las siguientes tablas: 
 
Precio Precio ($) Cantidad Total ($) 
Domo A 140.000 5 700.000 
Domo B 180.000 5 900.000 
Total diario a máx. Capacidad 1.600.000 
Total mensual a máx. Capacidad 48.000.000 
Tabla IV-7. Precio servicio hospedaje. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
Mes 
Tasa 
ocupación 
centro(%) 
Ingresos 
esperados mes i 
($) 
Ingresos 
esperados mes i 
(UF) 
Agosto 30,05 14.424.000 541,7668 
Septiembre 31,63 15.182.400 570,2524 
Octubre 53,07 25.473.600 956,7909 
Noviembre 49,6 23.808.000 894,2308 
Diciembre 58,43 28.046.400 1.053,4255 
Enero 85 40.800.000 1.532,4519 
Febrero 85 40.800.000 1.532,4519 
Marzo 54,01 25.924.800 973,7380 
Abril 42,38 20.342.400 764,0625 
Mayo 28,01 13.444.800 504,9880 
Junio 23,64 11.347.200 426,2019 
Julio 70 33.600.000 1.262,0192 
Agosto 80,53 38.654.400 1.451,8630 
Total anual 53,18 306.321.231 11.505,4549 
Tabla IV-8. Ingreso esperado mensual y anual. 
(Fuente: elaboración propia) 
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 Considerando lo anterior, nuestros ingresos en el año 1 serán de 
$306.321.231, los cuales incrementaran en un 1,85% anual (7,4%/4). 
Porcentaje obtenido utilizando el %de variación de las pernoctaciones de 
los últimos 12 meses en la zona de la Araucanía Lacustre, divido por 4 
considerando que al ser un servicio nuevo no variarán las 
pernoctaciones en el centro de la misma forma que la competencia 
consolidada. 
 
 2016 2017  
Mes  Sep. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. PROM. 
% variación (12 meses) -4,3 31,0 -6,4 -11,0 6,7 -8,7 -6,0 40,5 12,1 -12,7 29,8 17,7 7,4 
Tabla IV-9. Porcentaje de variación pernoctaciones. 
(Fuente: INE, elaboración propia) 
 
 Finalmente, si crecen los ingresos en un 1,85% anual, los ingresos 
esperados para el horizonte del proyecto de 8 años serán de: 
 
Ítem Año 1 Año 2 Año 3* Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 
Ingresos 
($) 
306.321.231 311.988.174 322.158.541 323.638.514 329.625.826 335.723.904 341.934.796 348.260.590 
Ingresos 
(UF) 
11.505,4549 11.718,3058 12.100,3058 12.155,8937 12.380,7777 12.609,8221 12.843,1038 13.080,7013 
Tabla IV-10. Ingresos esperados anuales horizonte evaluación proyecto. 
(Fuente: elaboración propia) 
 
*Nota: Es en el año 3 (2020) la proyección del eclipse, por lo tanto, se espera 
una tasa de ocupación mayor a las estipuladas anteriormente para el mes de 
diciembre, por lo que solo en este año se ajusto la tasa de ocupación en 
diciembre (10% +), cambiando la tasa de ocupación anual (53,92%) para ese 
año y los ingresos. 
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IV.2.4 Depreciaciones 
 
 Las depreciaciones de los activos fueron calculadas de forma 
lineal, mediante los datos proporcionados por el Servicio de Impuestos 
Internos (SII), en su tabla de vida útil de los bienes físicos del activo 
inmovilizado. 
 
Activos 
Valor 
($) 
Vida 
útil 
(años) 
Depreciación 
anual 
 ($) 
Depreciación 
acumulada 
($) 
Valor libro 
($) 
Valor 
residual 
($) 
Ganancia de 
capital 
($) 
Terreno 150.000.000 - - - 150.000.000 150.000.000 0 
Domos 99.900.000 30 3.330.000 26.640.000 73.260.000 59.940.000 -13.320.000 
mobiliario 
domos 
25.008.820 7 3.572.689 28.581.509 0 7.502.646 7.502.646 
Salón 
principal 
25.000.000 50 500.000 4.000.000 21.000.000 15.000.000 -6.000.000 
mobiliario 
salón 
principal 
12.332.790 7 1.761.827 14.094.617 0 3.699.837 3.699.837 
Containers 26.029.750 12 2.169.146 17.353.167 8.676.583 15.617.850 6.941.267 
Mobiliario 
container 
5.200.690 3 1.733.563 13.868.507 0 1.560.207 1.560.207 
Furgón 24.390.000 7 3.484.286 27.874.286 0 14.634.000 14.634.000 
Construcció
n 
47.717.800 80 596.473 4.771.780 42.946.020 28.630.680 -14.315.340 
TOTAL ($) - - 17.147.983 - 295.882.603 296.585.220 702.617 
TOTAL (UF) - - 644,0799 - 11113,37903 11139,7694 26,3903 
Tabla IV-11. Depreciaciones. 
(Fuente: SII, elaboración propia) 
  
 
 En la Tabla IV-11, además de observar las depreciaciones anuales 
cuyo valor es de $17.147.983, se puede observar el valor libro. 
 
 Dicho valor se obtuvo restando el valor del activo menos la 
depreciación acumulada del mismo, el cual es de $295.882.603. 
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IV.2.5 Flujo de caja 
 
 Terminada la descripción de los datos anteriores referentes a 
estructura de costos, amortización, etc., se procede a elaborar el flujo de 
caja referente al proyecto, con el fin de verificar si el proyecto es viable 
financieramente o no.  
 
 Ese análisis se podrá realizar observando los indicadores 
fundamentales, como lo son el VAN (valor actual neto) y el TIR (tasa 
interna de retorno), Todos los valores serán manejados en UF. 
  
 A continuación, se presenta el flujo de caja respectivo con 
financiamiento del 75%: 
 
 
Figura IV-1. Flujo de caja 
(Fuente: elaboración propia) 
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 En la Figura IV-1, se puede observar el flujo con los siguientes 
indicadores: 
 
VAN 2.925 (UF) 
TIR 21% 
 
*Nota: el valor utilizado en UF es de $26.624. 
 
 
IV.3 Análisis de sensibilidad  
 
 En el siguiente ítem, se procederá a identificar las variables que 
más afectan al resultado económico y financiero del proyecto, a través 
de tres variables: El precio del servicio, los costos variables y la tasa de 
ocupación. 
 
 Para estas tres variables se ha definido un caso base, el cual tiene 
la característica de ser 100% inversión propia, es decir, 0 deuda, por 
ende 0 gastos financieros y 0 amortización. También se han definido 10 
casos, 5 optimistas y 5 pesimistas.  
 
 A continuación se explican los 10 casos independientes para las 
variables ya nombradas: 
 
Caso optimista I: Los ingresos y costos variables aumentan un 5% sobre 
lo proyectado. 
 
Caso optimista II: Los ingresos y costos variables aumentan un 10 % 
sobre lo proyectado. 
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Caso optimista III: Los ingresos y costos variables aumentan un 15% 
sobre lo proyectado. 
 
Caso optimista IV: Los ingresos y costos variables aumentan un 20% 
sobre lo proyectado. 
 
Caso optimista IV: La tasa de ocupación anual de los domos aumenta 
un 10% sobre lo proyectado en el año 1, por ende sus costos variables 
también. 
 
Caso pesimista I: Los ingresos y costos variables disminuyen un 5% 
sobre lo proyectado. 
 
Caso pesimista II: Los ingresos y costos variables disminuyen un 10% 
sobre lo proyectado. 
 
Caso pesimista III: Los ingresos y costos variables disminuyen un 15% 
sobre lo proyectado. 
 
Caso pesimista IV: Los ingresos y costos variables disminuyen un 20% 
sobre lo proyectado. 
 
Caso pesimista V: La tasa de ocupación de los domos disminuye un 10% 
sobre lo proyectado en el año 1, por ende sus costos variables también. 
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 A continuación, se mostraran los resultados obtenidos: 
 
Caso base VAN (UF) TIR 
- 3.906 18% 
 
 
Caso 
optimista 
VAN (UF) TIR 
I 5.831 20% 
II 7.756 22% 
III 9.680 24% 
IV 11.605 26% 
V 11.657 26% 
Tabla IV-12. Resumen VAN y TIR (Optimista). 
(Fuente: Elaboración propia) 
 
 
Caso 
pesimista 
VAN (UF) TIR 
I 1.981 16% 
II 57 14% 
III -1.868 12% 
IV -3.793 10% 
V -3.257 11% 
Tabla IV-13. Resumen VAN y TIR (Pesimista). 
(Fuente: Elaboración propia) 
 
 Como resultado a los análisis realizados, en relación a las tres 
variables consideradas para este efecto la tasa de ocupación anual de 
los domos, los ingresos percibidos y los costos variables, se concluye 
que el factor que posee una mayor incidencia sobre los flujos es la tasa 
anual de ocupación debido a los impactos que genera. 
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 La tasa de ocupación genera un alto impacto sobre los flujos, ya 
que aumentando esta en un 10%, termina siendo más rentable que el 
aumento de un 20% anual por lo 8 periodos de los ingresos y costos 
variables respectivos.  
 
V. Discusión de resultados y conclusiones generales 
 
V.1 Conclusión de los resultados 
 
 Gracias a un extenso estudio de mercado, el cual analizo datos 
públicos proporcionados por organismos prestigiosos en Chile (Sernatur 
e INE), se llegó a la conclusión que los meses más fuertes de demanda 
son Enero, Febrero y Diciembre, esto se debe al clima que se genera en 
la época de verano y en donde las familias más aprovechan de 
vacacionar y descansar. También en el estudio de mercado se definió al 
segmento al cual se pretende llegar, siendo los turistas nacionales el 
segmento escogido y esto se debió a que ocupan más del 90% del 
número de llegadas a la región. 
 
 Para estimar la ocupación de los domos es que se utilizo 
información referente a la proporción de turistas que serán asignados a 
cada centro turístico de la región, elaborando un porcentaje de 
representación para asi poder estimar dicho numero, el cual, va en un 
crecimiento anual del 1,85%, cifra obtenida de la variación en las 
pernoctaciones de la región proporcionadas por el INE dividida en 4, con 
la finalidad de un ajuste mas real. 
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 El estudio técnico arrojó que para el funcionamiento de este 
proyecto es necesario un terreno de aproximadamente 9750 m², en el 
cual se requiere una inversión inicial para la puesta en marcha del 
proyecto de $582.708.970. Se considera que este monto será financiado 
por una estructura de capital compuesta por un 25% de aportes del 
patrimonio de la empresa, y un 75% con un préstamo bancario.  
 
 En el estudio económico-financiero se calculó los ingresos y costos 
que genera el proyecto en base a la demanda proyectada en el estudio de 
mercado, entregando costos fijos de $128.999.880, costos variables de  
$19.793.200 en el primer año de funcionamiento, y un monto de 
inversión de $437.031.728 pactados en deuda bancaria, y $145.677.243 
de aporte de los socios con una tasa de interés de crédito del 21,51%, a 
una tasa de descuento de 14%, se llega a un VAN de 2.925 UF y una TIR 
de 21% . Con estos valores obtenidos, se llega a la conclusión de que el 
proyecto es factible, debido a los ingresos que genera frente a los costos, 
y a que presenta una tasa interna de retorno superior a la tasa de 
descuento. 
 
V.2 Conclusión del proyecto 
 
 En relación al objetivo general de este proyecto, se determinó que 
para medir de la prefactibilidad técnico-económica de la implementación 
del polo turístico en la IX región, específicamente en la zona de la 
Araucanía Lacustre es necesario realizar un análisis financiero mediante 
un flujo de caja midiendo indicadores importantes como el VAN y la TIR. 
En relación al análisis financiero se concluyó que el proyecto es factible 
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debido a que el VAN es mayor a cero y a que la TIR es superior a la tasa 
de descuento. 
 
 Respecto al primer objetivo específico realizar un estudio técnico 
para el proyecto, concluyó en la determinación de la localización del 
Centro Turístico, en el personal necesario, en los insumos y mano de 
obra requerida. Por lo cual el estudio se realizó de buena manera ya que 
se pudo verificar todos los factores que influyen en este estudio y 
recopilar información relevante para tomar decisiones. 
 
 En el segundo objetivo realizar un estudio de mercado para el 
proyecto, se analizó la demanda y oferta respectiva de la región para 
medir la cantidad de competidores directos dentro de la comuna, la 
cantidad de llegadas y pernoctaciones, y un pronóstico de la demanda 
para los años posteriores. Este estudio concluyó con que el número de 
llegadas y pernoctaciones a la región está en una curva ascendente, el 
mayor número de pernoctaciones y llegadas se realizan en los meses de 
Enero, Febrero y Diciembre respectivamente. 
 
 Además se realizó un pronóstico de la demanda refleja un 
comportamiento creciente en los primeros años, luego sigue creciendo 
pero en menor cantidad hasta el último año. 
 
 El estudio finalizó de excelente forma ya que se conoció a fondo el 
mercado, se reconoció a la competencia directa, se estudió a la 
demanda, con lo cual es posible tomar buenas decisiones estratégicas 
para enfrentar al mercado. 
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 En el tercer objetivo específico establecer un plan de marketing y 
una estrategia de negocio para enfrentar el mercado, va directamente 
relacionado con el estudio de mercado ya que nos definió la 
competencia, la demanda, etc. Con esta información se concluyó 
diferentes estrategias para llevarlas a cabo, como la estrategia de 
crecimiento la que se refiere a que el proyecto pretende ir creciendo con 
el tiempo, es decir, ir incorporando nuevas cabañas a medida que crezca 
la demanda.  
 
 Otra estrategia que se definió fue la de diferenciación del servicio, 
en la que el proyecto concluyo con que todo el personal debe estar 
comprometido en el trato con el cliente, en sus preocupaciones, en 
ofrecer productos y servicios de calidad y de máxima comodidad para los 
clientes. 
 
 También se definió una estrategia de segmentación, la que 
concluyó con el segmento escogido el cual son hombres y mujeres 
nacionales mayores de 30 años con una situación económica media-
alta. 
 
 El estudio se completó forma exitosa, ya que se estudió y se 
conoció el entorno del mercado, la fuerza de los competidores, el poder 
de negociación de los clientes, el poder de negociación de los 
proveedores, los factores externos que pueden influir en el proyecto, las 
amenazas y oportunidades que se enfrenta la empresa. 
 
 Con respecto al último objetivo específico realizar un estudio 
económico financiero, se estudiaron los ingresos, los egresos 
respectivos, las depreciaciones, las amortizaciones del préstamo, el 
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impuesto a la renta, etc. El estudio finalizo concluyendo que el proyecto 
es factible y rentable, ya que los indicadores que se midieron VAN y la 
TIR, generaron resultados positivos en la mayoría de los casos 
planteados. 
 El análisis de sensibilidad permitió conocer los parámetros en los 
cuales puse oscilar el proyecto, es decir, según lo analizado 
anteriormente, el proyecto es capaz de resistir una baja hasta el 10% de 
los ingresos y costos variables, manteniendo su rentabilidad, superando 
dicha cifra los números se vuelven rojos. Lo que no es capaz de resistir 
es la tasa de ocupación, ya que está bajando un 10% en el año 1 es 
igual de significativo como si bajara en un 20% los ingresos, por lo que 
se puede concluir que la variable más significativa bajo este análisis fue 
la tasa de ocupación. 
 El estudio concluyó bien, ya que se conocieron todos los egresos e 
ingresos, además de analizar los indicadores importantes, el VAN fue 
superior a cero, mientras que la TIR fue superior a la tasa de descuento, 
por lo que podemos concluir que el estudio es factible y rentable. 
 
V.3 Conclusión del autor 
 
  A través del trabajo realizado para el proyecto, mezclando los 
diversos estudios realizados a través de este, la experiencia obtenida es 
alta. Ya que para la evaluación en temas de factibilidad técnica – 
económico es necesario comprender y manejar distintos conceptos, 
factores y variables las cuales son preponderantes al momento de la 
toma de decisiones finales  
 
  Los conocimientos reafirmados y adquiridos son enormes, ya que 
al ocupar diversas herramientas y metodologías para realizar los 
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cálculos, la recopilación y clasificación de información relevante, 
capacidad de análisis y síntesis, capacidad de genera estrategias de 
negocios  
 
 La capacitación es ganada es tremenda, ya que ocupando 
diferentes herramientas y metodologías para realizar cálculos, para 
obtener información relevante, se va ganando capacidad de 
comprensión, capacidad de análisis, capacidad de generar estrategias de 
negocios, comprensión y clasificación la información obtenida lleva 
directamente a la correcta toma de decisiones. 
 
 El presente proyecto sirvió para una mejor comprensión de lo que 
es la correcta ejecución de un estudio de prefactibilidad, comprender las 
aristas necesarias para la realización de este, la acertada interpretación 
de los indicadores, para ganar experiencia a la hora de tomar 
decisiones, de analizar los datos y las fuentes de donde provienen para 
ver la seriedad de los estudios. 
 
 Se ganó capacitación al momento de realizar un estudio 
económico financiero, ya que es necesario saber lo que realmente tienes 
que medir los datos que debes tener, la seriedad con que debes revisar y 
tomar las variables respectivas, analizar los indicadores relevantes de 
un flujo de caja y medir sus comportamientos mediante un análisis de 
sensibilidad. 
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Anexos 
 
Anexo 1: Encuesta sobre el turismo 
 
 
 
 
 
 
 
 133 
 
 
 
 
 
 
 
 
 134 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 135 
 
Anexo 1: Flujos de caja 
 
 Flujo de caja puro (Caso base) 
 
 
 Flujo de caja caso optimista 1 (5% incremento de ingresos y c.v.) 
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 Flujo de caja caso optimista 2 (10% incremento de ingresos y c.v.) 
 
 
 
 Flujo de caja caso optimista 3 (15% incremento de ingresos y c.v.) 
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 Flujo de caja caso optimista 4 (20% incremento de ingresos y c.v.) 
 
 
 
 Flujo de caja caso optimista 5 (10% incremento tasa de ocupación) 
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 Flujo de caja caso pesimista 1 (5% disminución de ingresos y c.v.) 
 
 
 
 Flujo de caja caso pesimista 2 (10% disminución de ingresos y 
c.v.) 
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 Flujo de caja caso pesimista 3 (15% disminución de ingresos y 
c.v.) 
 
 
 
 Flujo de caja caso pesimista 4 (20% disminución de ingresos y 
c.v.) 
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 Flujo de caja caso pesimista 5 (10% disminución tasa de 
ocupación.) 
 
 
